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Ergebnisiliberblick
Lebensmittelmarketing in der Vertrauensékonomie

Frische, Geschmack, schnelle Zubereitung, Riickstandsfreiheit oder eine umweltschonende
Produktion — Lebensmittelqualitat umfasst viele verschiedene Aspekte, und in den letzten
Jahren hat sich das Anforderungsprofil an Lebensmittel deutlich erweitert. Hieraus ergeben
sich fir die Ernahrungswirtschaft vielfaltige Anknipfungspunkte zur Produktdifferenzierung.
Die Trendsegmente des Qualitadtswettbewerbs orientieren sich mit ihrem Produktangebot an
grundlegenden gesellschaftlichen Entwicklungen. Sie zielen auf Problemlésungen fir einen
zeitknappen Alltag oder verfolgen eine genussorientierte Positionierung fur die Inszenierung
von aufdergewOhnlichen Ernahrungserlebnissen. Weitere Vermarktungstrends im Lebensmit-
telmarkt greifen soziodemographische Entwicklungen (Diversitat) oder das wachsende Be-
wusstsein fir die gesundheitlichen (Gesundheit, Schlankheit und Wohlflihlen), sozialen und
Okologischen Effekte (Nachhaltigkeit, Herkunft u. Transparenz) des Ernahrungshandelns auf.
Die allgemeinen Megatrends haben vielfaltige Ausformungen im Markt. Das Lebensmittel-
Trendrad (Abbildung 1) visualisiert tGberblicksartig die wichtigsten Vermarktungstrends.

Abbildung 1: Lebensmittel-Trendrad
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Quelle: Eigene Darstellung; zur Erklarung vgl. die Ausfiihrungen in Kapitel 3 sowie die Legende in Anhang |

Entscheidend bei den aufgezeigten Qualitatstrends ist, dass die Qualitdtsmerkmale bei den
zunehmend bearbeiteten und verpackten Lebensmitteln sehr schwierig nachzuprifen sind
(Vertrauens- und Potemkinsche Eigenschaften). Immer mehr Verbraucherinnen und Ver-
braucher interessiert heute z. B. wie Nahrungsmittel angebaut und landwirtschaftliche Nutz-
tiere gehalten werden, welche Zutaten bei der Verarbeitung eingesetzt werden oder woher
diese stammen. Prozessorientierte Qualitatsattribute haben fur die Lebensmittelvermarktung
deutlich an Bedeutung gewonnen (Kapitel 3). Viele dieser Qualitdtsmerkmale kann man aber
dem Lebensmittel im Supermarktregal nicht ansehen. Das ist fir die Funktionsfahigkeit des
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Qualitatswettbewerbs nicht unproblematisch. Denn zu welchem Produkt die Verbraucherin-
nen und Verbraucher greifen, hangt neben ihren individuellen Vorlieben dann letztlich davon
ab, inwieweit verlassliche Qualitatsinformationen durch die Produktaufmachung und weitere
KommunikationsmalRnahmen der Hersteller vermittelt werden.

Die vorliegende Studie analysiert deshalb ausfihrlich, warum es bei der Qualitatskommuni-
kation im Lebensmittelmarkt zu Konflikten und Missverstandnissen zwischen Anbietern und
Nachfragern kommt. Es wird herausgearbeitet, dass sich die Anbieter jenseits des
Preiswettbewerbs vor allem mit Lebensmitteleigenschaften profilieren, die aus
Verbrauchersicht nur eingeschrankt Gberprifbar sind. Aus informationsékonomischer Sicht
droht in einer solchen Situation ein Marktversagen mit einem fortschreitenden Prozess des
Qualitatsdumpings, bei dem leistungsstarke Anbieter sukzessive aus dem Markt gedrangt
werden. Eine ,unklare” Marktkommunikation im Lebensmittelmarkt, bei der sich ein Teil der
Verbraucher durch Produktaufmachung oder Werbung Uber die tatsachlichen Produkteigen-
schaften getauscht sieht, ist hierflir symptomatisch (Kapitel 4).

Lebensmittelmarketing in der Aufmerksamkeitsokonomie

Neben Vertrauen ist Aufmerksamkeit heute die zweite zentrale Herausforderung des
Lebensmittelmarketings (Kapitel 5) — und der Kern der aktuellen Diskussion um
Lebensmittelklarheit liegt im partiellen Zielkonflikt zwischen Vertrauens- und
Aufmerksamkeitsziel. Die Gestaltungsregeln der Marktkommunikation verlangen einen
aufmerksamkeitserregenden Kommunikationsauftritt mit einem hohen Grad an
Informationsverdichtung, bildlicher Darstellung und emotionaler Ansprache. Aus der
werbepsychologischen Forschung lassen sich eine Reihe von Gestaltungsanforderungen an
die Marktkommunikation ableiten. Der Lebensmittelmarkt ist durch hohe
Informationskonkurrenz bei geringer Beteiligung der Nachfrager charakterisiert. Dadurch
ergibt sich die Notwendigkeit der Informationsverdichtung und zum Einsatz von
Aktivierungstechniken z. B. durch physisch starke, emotional beriihrende oder kognitiv
Uberraschende Reize — in der Werbung wie auch bei der Produktaufmachung. Im
Zusammenspiel von Vertrauens- und Aufmerksamkeitsanforderungen wird die neue
Herausforderung an Produktkennzeichnung und —aufmachung erkennbar, die im
Internetportal lebensmittelklarheit.de erstmals umfassend aufgegriffen wird z. B. wird bildlich
ein hoher Fruchtanteil ausgelobt, es sind aber nur minimale Prozentsatze enthalten oder die
Werbung lobt das Fehlen bestimmter Zusatzstoffe aus, wobei die Wirkung des nicht mehr
Vorhandenen Zusatzstoffes auf anderem Wege erfolgt (ohne Geschmacksverstar-
ker/Hefeextrakt).

Mit dem Bedeutungszuwachs von Prozesseigenschaften in der Qualitdtskommunikation hat
sich auch das Kommunikationsverhalten in der Erndhrungswirtschaft gewandelt und
informative Elemente im Kommunikationsauftritt haben (wieder) zugenommen. Im Zuge der
doppelten Herausforderung von erweiterten, schwer tUberprifbaren Qualitdtsmerkmalen und
kommunikativen Gestaltungsanforderungen wachst die Gefahr von missverstandlichen Wer-
beclaims und Produktaufmachungen. Tauschungspotenziale resultieren einerseits aus der
Erklarungsbedurftigkeit zentraler Qualitatseigenschaften, deren kommunikative Vermittlung
an sich schon anspruchsvoll ist, und andererseits aus hohen Anreizen fur ein Trittbrettfahrer-
Verhalten von leistungsschwacheren Anbietern.

Beim Lebensmitteleinkauf werden viele Entscheidungen erst direkt am Regal getroffen. Inso-
fern ist die optische Aufmachung des Produktes ein zentrales Marketinginstrument zur Akti-

6



vierung von Impulskaufen. Insbesondere der Gestaltung der Vorderseite (Hauptschauseite)
eines Produktes (front-of-package labelling) kommt hierbei hohe Bedeutung zu, da sie im
Rahmen der Warenprasentation im Regal als Blickfang dient und die Aufmerksamkeit der
Verbraucher im Vergleich zu den Konkurrenzprodukten im Regal auf sich zieht.

Abbildung 2: Herausforderungen der Qualitadtskommunikation

Informationsdkonomische Analyse: Werbepsychologische Analyse:
Funktionsfihigkeit des Qualitdtswetthewerbs Gestaltungsanforderungen an Marktkommunikation
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Glaubwiirdigkeit, Eindeutigkeit und * Wahrnehmbarkeit und (Wieder-)Erkennbarkeit
Verlasslichkeit von Qualitatsinformationen * Kreativitat und Pragnanz von Werbung und
Produktaufmachung

Quelle: Eigene Darstellung

Auf der Grundlage der vorliegenden Studienergebnisse lasst sich zusammenfassend fest-
stellen, dass sowohl die Ernahrungswirtschaft als auch der Gesetzgeber initiativ werden
kénnen, um zur ,Aufhellung® der bestehenden Grauzone in der Lebensmittelkommunikation
beizutragen:

= Bei der Festlegung neuer Verkehrsbezeichnungen fur Produktinnovationen sollten Her-
steller auf empirischer Basis sicherstellen, dass die Verkehrsbezeichnung keine tberzo-
genen Erwartungen beim Verbraucher ausldst.

= Hersteller sollten zur Identifikation missverstandlicher Aussagen ihre Kennzeichnungen-
und Produktaufmachungen bereits in der Markttestphase systematisch auf das wahrge-
nommene Tauschungspotenzial beim Verbraucher empirisch prufen. Die Position von
Drittinstitutionen sollte vor der Markteinfihrung bertcksichtigt werden.

= Der Einsatz relevanter Prozesstechnologien und Verarbeitungsmethoden sollte klar ge-
kennzeichnet werden. Verbraucher nehmen Technologien wie ,Klebefleisch* als deutli-
che Veranderung der Produktidentitat wahr und sind skeptisch. Eine klare Kennzeich-
nung sollte auf der Produktvorderseite erfolgen. Dies gilt auch fir die beschreibende Ver-
kehrsbezeichnung, die bisher meist klein und unscheinbar auf der Rickseite der Verpa-
ckungen verschwindet.

= Der bisherige Prozess der Festlegung von Produktidentitdten durch Selbstregulierung der
Industrie stellt nicht hinreichend sicher, dass Verbrauchererwartungen bertcksichtigt




werden. Daher sollten die bisherigen Regelungsbereiche mit Verbraucherbeteiligung ge-
starkt werden:

v"  Die Verbraucherseite in der Lebensmittelbuchkommission ist zu starken.

v Es fehlt ein Budget fiir die empirische Ermittlung der Verbraucher-
wahrnehmungen.

= Den Konsumenten ist offensichtlich nicht bewusst, welchen Status (gesetzlich geregelt,
Selbstregulierung, nicht reguliert) die derzeitigen Kennzeichnungselemente haben. Hie-
raus lassen sich verstarkte Anforderungen an die aktive Verbraucherinformation ableiten.

= Bei wichtigen Vertrauenseigenschaften von Lebensmitteln sollte der Staat eingreifen,
wenn die Wirtschaft in Eigenregie keine Uberzeugenden Festlegungen treffen kann. Er
kann dies z. B. durch staatlich definierte Label (wie z. B. bei Biolebensmitteln) oder die
Verpflichtung zum wissenschaftlichen Beleg von Werbeaussagen (wie bspw. in der
Health-Claims-Verordnung).

Fazit

In der Gesamtschau aller Einzelergebnisse der Studie ergibt sich aus verbraucher- wie aus
wettbewerbspolitischer Perspektive Handlungbedarf. Der Kommunikationsdruck im
Lebensmittelmarkt ist hoch und Lebensmittelwerbung allgegenwartig. Rund 3,1 Mrd. Euro
wurden 2010 fur Werbung aufgewendet. Im Branchenvergleich liegt die Ernahrungswirtschaft
damit an zweiter Stelle. Verbraucher stehen den Kommunikationsstrategien der
Erndhrungsbranche und der Lebensmittelkennzeichnung zunehmend verunsichert
gegenuber. Vor diesen beiden Entwicklungslinien (Zunahme der Produkt- und Prozessinfor-
mationen in der Werbung, sinkendes Verbrauchervertrauen in die Erndhrungswirtschaft) ist
es fur die Funktionsfahigkeit von Markten wichtig, Rahmenbedingungen so zu gestalten,
dass verlassliche Informationen sich im Wettbewerb um die begrenzte Aufmerksamkeit der
Konsumenten durchsetzen kdnnen. Nur dann, wenn glaubwirdige Werbeaussagen, Label,
Produktkennzeichen usf. sich im Markt gegen den ,schénen Schein® von inhaltsleeren Bil-
dern, Uberzogenen Aussagen, Scheindifferenzierungen u. &. durchsetzen kénnen, hat der
Leistungswettbewerb eine Chance.

Es ist aber unmittelbar einsichtig, dass Good Governance in diesem Feld komplex ist: Der
Lebensmittelmarkt ist mit mehr als 100.000 Artikeln extrem ausdifferenziert, die Zahl der
Neuprodukte wie der Flops hoch, der Preiswettbewerb sehr ausgepragt. Das Verbraucher-
portal lebensmittelklarheit.de ist eine wichtige Initiative, um die Annaherung von Werbebild
und Produktionsrealitat im Lebensmittelmarkt voranzutreiben. Da die in der Werbung kom-
munizierten Attribute in aller Regel Vertrauens- und Potemkineigenschaften sind, die der
Verbraucher am Endprodukt nicht mehr Gberprifen kann (Gesundheitswert, Regionalitat,
Tierschutz, Bio usf.), ist es wichtig, Rahmenbedingungen auf dem Lebensmittelmarkt zu
schaffen, die den Kunden, aber auch den Mitbewerbern Schutz vor opportunistischem Ver-
halten einzelner Unternehmen bieten. Vor diesem Hintergrund missen auch bestehende
rechtliche Regelungen und Begriffsfassungen kritisch hinterfragt werden. Die einseitige Be-
ricksichtigung des ,Handelsbrauchs® kann nicht Leitlinie flr eine verbrauchergerechte Kenn-
zeichnung sein. Die in der Vergangenheit sehr emotional gefihrte Diskussion um das Kom-
munikationsverhalten in der Erndhrungswirtschaft kann versachlicht werden, wenn systema-
tisch erfasst wird, in welchen konkreten Punkten auf Seiten der Verbraucher Unklarheiten bei
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der Lebensmittelkennzeichnung oder Friktionen zwischen Verkehrsbezeichnungen und all-
tagspraktischem Wissen vorliegen. Die vorliegende Studie gibt erste Hinweise auf die
Relevanz konkreter Tauschungsfelder; es besteht jedoch weiterer empirischer
Forschungsbedarf.



1 Ziele, Aufgabenstellung und methodisches Vorgehen

Verbraucherinnen und Verbraucher sind heute mit einer groRen Vielfalt ausdifferenzierter
Produkte konfrontiert. Auf dem deutschen Lebensmittelmarkt sind mehr als 100.000 Artikel
verfugbar, groere Geschafte fUhren mehr als 30.000 unterschiedliche Lebensmittel. Infor-
mationen Uber die Beschaffenheit und Eigenschaften von Lebensmitteln werden durch wa-
renbezogene Angaben auf der Produktverpackung (z. B. Verkehrsbezeichnung, Nahrwertin-
formationen, Zutatenliste, Mindesthaltbarkeitsdatum), eine Vielzahl von Gitezeichen, die
Werbung und Marken vermittelt.

Die Situation ist fur die Verbraucher unibersichtlich, und die Informationen kénnen haufig
nicht mal ansatzweise verarbeitet werden (information overload). Verbraucherbefragungen
zeigen Wissensdefizite und Unsicherheiten bei verschiedenen Kennzeichnungselementen
von Lebensmitteln (z. B. hinsichtlich Inhalt und Glaubwirdigkeit von Labeln, Bedeutung von
Nahrwertangaben).' Auch die wissenschaftlichen Beirate fiir Verbraucher- und Ernah-
rungspolitik sowie Agrarpolitik des Bundesministeriums flr Ernahrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz beschreiben in einer gemeinsamen Stellungnahme die bestehende
Kennzeichnungsvielfalt bei Lebensmitteln als unibersichtlich und verwirrend.? Hinzu kommt,
dass die Grenzen zwischen Information und Werbung flieRend sind und viele Verbraucher
sich Uberfordert flhlen, glaubwurdige Produktinformationen von Werbeaussagen zu unter-
scheiden.

Das Internetportal lebensmittelklarheit.de wurde aufgrund des Unmutes von Verbrauchern
ins Leben gerufen, die sich beim Lebensmittelkauf durch die Produktaufmachung oder Wer-
bung Uber die ausgelobten Produkteigenschaften getauscht fihlen. Das vom BMELV gefor-
derte Portal ist ein Gemeinschaftsprojekt der Verbraucherzentralen und des Verbraucher-
zentrale Bundesverbands (vzbv). Es wird durch den Verbraucherzentrale Bundesverband
koordiniert und federfuhrend durch die Verbraucherzentrale Hessen betrieben. Es zielt auf
die Grauzone ,unklarer* Kommunikation in der Lebensmittelvermarktung, die, obwohl le-
bensmittelrechtlich ggf. zulassig, von einem Teil der Verbraucher falsch verstanden wird. In
nicht wenigen Fallen sind die Kommunikationsaussagen dabei von Anbieterseite bewusst so
gestaltet worden, dass Falschassoziationen ausgeldst werden kénnen. Das Portal dient als
Anlaufstelle, um solche unklaren Falle zu benennen und bei den betreffenden Herstellern auf
eine verbrauchergerechte Optimierung der Produktaufmachung/Kommunikation hinzuwirken.

Die vorliegende Studie ist ein begleitender Forschungsbeitrag zu dem Internetportal. Auf der
Grundlage marketingtheoretischer Uberlegungen werden die praktischen Erscheinungsfor-
men der Lebensmittelvermarktung tberblicksartig systematisiert und typische Kommunikati-
onsmuster in der Werbung dargestellt. Methodisch basiert dieser Teil auf einer Auswertung
der Marketingfachliteratur und praxisnaher Fachzeitschriften sowie der Durchfihrung eigener
Store Checks.

'Buxel, H./Schulz, S. (2010), BMELV (2008), Fresenius (Hrsg.) (2010).
®Eberle, U. etal., S. 4.
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2 Zur Marktsituation auf dem deutschen Lebensmittelmarkt
2.1 Intensiver Wettbewerb auf der Anbieterseite

Der deutsche Lebensmittelmarkt gilt als einer der schwierigsten weltweit. Die Verbraucher
haben den Ruf, besonders preissensibel zu sein. Ob das Preisbewusstsein der Verbraucher
zuerst da war oder ob sich die Discounter ihre Kunden so ,erzogen® haben, soll an dieser
Stelle nicht diskutiert werden. Im internationalen Vergleich zeigt sich jedoch immer wieder,
dass in Deutschland flir Lebensmittel weniger Geld ausgegeben wird als im benachbarten
Ausland.® Insgesamt ist kaum abzustreiten, dass der Lebensmittelmarkt durch ein hohes
Mal} an Wettbewerbsintensitat charakterisiert ist. Verstarkt wird dieser Trend durch die de-
mographische Entwicklung in Deutschland. Wer in der in vielen Bereichen noch mittelstan-
disch strukturierten Ernahrungswirtschaft wachsen will, kann dies nur auf Kosten anderer
Marktteilnehmer tun (Verdrangungswettbewerb).

Der Wettbewerb in der Ernahrungswirtschaft zieht sich Gber die gesamte Wertschépfungs-
kette und auflert sich u. a. in Verteilungskdmpfen zwischen den vor- und nachgelagerten
Produktionsstufen.* Steigende Rohstoffpreise auf der Beschaffungsseite und zunehmende
Nachfragemacht des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) setzen die Lebensmittelindustrie un-
ter Druck. Am Markt sichtbar wird das nicht zuletzt durch den Bedeutungszuwachs von Ei-
genmarken des Lebensmitteleinzelhandels. Solche Handelsmarken werden i. d. R. von ver-
schiedenen Herstellern fur ein Handelsunternehmen (z. B. Edeka, Rewe, Aldi, Lidl) pro-
duziert. Die Markenrechte liegen beim Handelsunternehmen, die Hersteller produzieren ent-
sprechend der Produktvorgaben des jeweiligen Handlers. Auch namhafte Markenartikler
kénnen haufig ihre Kapazitaten nur durch die Produktion von Handelsmarken auslasten.
Mehr als jeder dritte Euro, der heute im LEH ausgegeben wird, entfallt auf eine Handels-
marke.” MengenmaRig liegt der Anteil der Handelsmarken, deren Preis ca. 40-50% unter
dem von Herstellermarken liegt, bei fast 50%.°

Viele Hersteller versuchen durch eine Strategie der Produktdifferenzierung einem oftmals
ruinésen Preiswettbewerb zu entgehen. Das Angebot an Lebensmitteln ist in Deutschland so
grold wie kaum jemals zuvor und die Verbraucher sehen sich einer historisch zuvor noch
nicht dagewesenen Warenfllle gegenlber. Lebensmittel, die im Vergleich zum Standard-
markt Qualitatseigenschaften aufweisen, die auf besondere Kundenbedurfnisse zugeschnit-
ten sind, verschaffen den Anbietern einen Wettbewerbsvorteil im Markt, der hohere Preise
rechtfertigt. Grundlegende Produktinnovationen sind allerdings selten. Die Flop-Rate ist
enorm hoch.

Dennoch: Auch wenn das Lebensmittelangebot angesichts der hohen Flop-Rate als aus-
tauschbar erscheint, weisen die Produkte deutliche Qualitatsunterschiede auf. Differenzie-
rungen ergeben sich bspw. aus den verwendeten Zutaten fur ein Lebensmittel oder resultie-
ren aus Unterschieden im Produktionsprozess. In den letzten Jahren haben vor allem pro-
zessorientierte Qualitatsdimensionen einen Bedeutungszuwachs erfahren und werden als
Differenzierungsvorteil bei der Vermarktung aufgegriffen (z. B. biologischer Landbau, Nach-
haltigkeit, Tierschutz, Einhaltung von Sozialstandards).

3 BVE (Hrsg.) (2011), S. 16 f.
4 Ernst & Young (Hrsg) (2007).
® BVE (Hrsg.) (2011), S. 19.
6 Schulze, H.; Spiller, A.; B6hm, J.; de Witte, T. (2008).
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Insgesamt ist das Qualitatsniveau auf dem deutschen Lebensmittelmarkt damit im Gegen-
satz zu der haufig kolportierten ,Homogenitatsannahme* der Marketingforschung (Kroeber-
Riel) heterogen. Die glaubwirdige Kommunikation von Qualitatsvorteilen ist fur leistungsori-
entierte Anbieter aber bei Prozesseigenschaften wie Tier- und Umweltschutz oder bei kom-
plexen Produkteigenschaften wie dem Gesundheitswert deutlich schwieriger.

2.2 Verschiedene Erndhrungstypen auf der Nachfrageseite

Verschiedene Verbrauchererhebungen zeigen, dass Konsumenten in Deutschland keines-
wegs durchweg preisorientiert sind. Empirisch lassen sich verschiedene Ernahrungsstile im
Sinne Ubergreifender Einstellungen zum Lebensmittelkauf und -konsum unterscheiden (vgl.
Tab. 1). Die folgende Beschreibung unterschiedlicher Erndhrungstypen basiert auf einer ei-
genen Studie und sei hier stellvertretend fir eine ganze Reihe von Forschungsarbeiten an-
gefiihrt, die zu vergleichbaren Ergebnissen gekommen sind.” Die einzelnen Ernahrungstypen
unterscheiden sich voneinander im Einkaufsverhalten und in ihrer Einstellung zu wichtigen
Trendsegmenten des Lebensmittelmarktes (vgl. hierzu auch Kapitel 3). Sie weisen jeweils
unterschiedliche Gewohnheiten, Interessen und finanzielle Hintergriinde auf.

Tabelle 1: Uberblick iiber die verschiedenen Erndhrungstypen in Deutschland 2003

Schnappchenjager Fleischfan Gleichgiiltige
Etwa 28 % Etwa 22 % Etwa 13 %
e  Sehr discountorientiert e  Geringes Gesundheits- und e  Geringes Koch- und Ernah-
e  Kaum markenbewusst Fitnessinteresse rungsinteresse
e Wenig Kochinteresse e Kein Konsum von Bio- oder ¢ Wenig regionale Lebensmittel
e  Figur- und gesundheitsbewusst Trans Fair-Produkten oder Familienrezepte
e Geringes Risikobewusstsein e  Eher discountorientiert
e  Praferenz fiir Fast Food ¢  Wenig markenbewusst

e Praferenz fir Fast Food

Kochfan Bewusst und kritisch Marken- und Industrial Food
Etwa 20 % Etwa 8 % Etwa 9 %
e Traditionsorientiert e  Gesundheits- und Fitness- e |[sst viele Fertiggerichte
e  Gesundheitsbewusst interesse e  Geringes Kochinteresse
e Liest Kochbicher e  Starker Konsum von regionalen | e  Markenbewusst
e  Besucht gute Restaurants Lebensmitteln sowie Trans e Isst angereicherte Lebensmittel
s Wenig discountorientiert Fair- und Bio-Produkten e  Fitness- und Schlankheits-
e Kauft regionale Lebensmittel e Isstgerne in guten Restaurants interesse
e Reagiert auf Krisen wie BSE e  Ablehnung von Fast Food e Kauft regionale Lebensmittel,

nutzt Familienrezepte

Quelle: Lath, M. et al., 2004

Der erste Ernahrungstyp, der ,Schnappchenjager®, zeichnet sich durch seine ausgespro-
chene Preis- und Discountorientierung aus. Trotz des grundsatzlich vorhandenen Gesund-
heitsbewusstseins ist ein Interesse am Kochen und Zubereiten von Lebensmitteln bei diesen
Verbrauchern wenig ausgepragt. Bei der Gruppe der ,Fleischfans“ handelt es sich idealty-
pisch um Anhanger deftigen Essens, die gerne Fast Food konsumieren. Gesundheit und

7 Liith, M. (2005), Sinus Sociovision (2005), Spiller, A. (2006), IMUK (Hrsg.) (2011), Nestlé (Hrsg.) (2011), BVE
(Hrsg.) (2011).
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Fitness spielen in der taglichen Ernahrung eine untergeordnete Rolle, ebenso ist nur ein ge-
ringes Risikobewusstsein vorhanden. Ein weiterer wenig qualitatsaffiner Ernahrungstyp ist
der ,Gleichgiiltige®. Ernahrungs- und Gesundheitsfragen sind fiir diese Verbraucher weniger
wichtig, sie tendieren zum schnellen, preisbewussten Essen.

Im Gegensatz dazu kénnen die Gbrigen drei Ernahrungstypen (,Kochfan®, ,Bewusst und kri-
tisch, ,Marken- und Industrial Food“) mit knapp 40% als Zielgruppe fur qualitatsorientierte
Vermarktungskonzepte gelten. Bei diesen Verbrauchergruppen sind das Interesse und die
Bereitschaft, qualitativ hochwertige Lebensmittel zu kaufen, bereits vorhanden bzw. kénnen
durch eine gezielte Ansprache verstarkt werden. Eine relativ kleine, aber hoch involvierte
Zielgruppe ist in dem Erndhrungstyp der ,Bewussten und Kritischen“ (8%) zu finden. Diese
Konsumenten kaufen Bio-Produkte und legen dabei auf Nachhaltigkeit und Argumente wie
Regionalitat, Frische und Naturlichkeit ebenso Wert wie auf gesundheitsbewusstes Ernah-
rungsverhalten.

Die ,Kochfans® interessieren sich ebenfalls sehr flir Ernahrung und Gesundheit und messen
gutem Essen einen hohen Stellenwert bei. Ihre ausgepragte Sensibilitat fur Sicherheitsfragen
charakterisiert sie als kritische Kaufer. Zudem spielen Schlankheit und Fitness bei einem Tell
dieser Kunden eine wichtige Rolle. Der Ernahrungstyp ,Marken- und Industrial Food“ bevor-
zugt dagegen hochverarbeitete Produkte wie Fertiggerichte und funktionelle Lebensmittel,
die einen gesundheitlichen Zusatznutzen bieten. Auch bekannte Marken wecken sein Kauf-
interesse, entsprechend ist eine héhere Preisbereitschaft vorhanden. Alle drei qualitatsaffi-
nen Erndhrungstypen eint ihre Aufgeschlossenheit fir Lebensmittel aus der Region.

Zusammenfassend kdnnen gut 40% der deutschen Bevdlkerung aufgrund ihres Ernahrungs-
verhaltens als grundsatzlich fur Qualitatsprodukte aufgeschlossen charakterisiert werden —
mit grof3en Unterschieden im Detail. Gemeinsam ist diesen Verbrauchern jedoch, dass sie
Uber ein hdéheres Einkommen und eine bessere Bildung verfigen. Eine starkere Nutzung von
Fachgeschéaften und Direktvertriebsformen findet sich bei den ,Kochfans“ und den ,bewusst
und kritischen® Kaufern. In beiden Gruppen ist auch der Frauenanteil deutlich héher. Ein
ausgepragtes Interesse an Lebensmitteln und gesunder Erndhrung sowie Spal® am Kochen
und Genielden ist das Charakteristikum dieser Verbraucher (insgesamt knapp 30%), die als
aufgeschlossen fur Informationen rund um die Themen Erndhrung und Lebensmittel gelten
kénnen.

In jungster Zeit verdichten sich die Hinweise, dass es einen (vorsichtigen) Trend zum
Wachstum der qualitatsorientierten Segmente zulasten der preisorientierten Kaufergruppen
bei Lebensmitteln gibt. Nach aktuellen Ergebnissen der Nestlé-Studie 2011 konnte im
Langsschnittvergleich eine leichte Zunahme qualitadtsbewusster Lebensmittelkaufer identifi-
ziert werden.® Auch am Markt stagnieren die Discounter und reagieren teilweise mit Strate-
gien des Trading up (Verbesserung des Leistungsangebotes z. B. durch Sortimentsaus-
weitung, Angebot von Spezialitaten u. &.).

® Nestle (Hrsg.) (2011), S. 128. Auch das GfK Haushaltspanel ConsumerScan identifiziert seit 2008 eine starkere
Qualitatsorientierung der Verbraucher. BLL (Hrsg.) (2008).
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Abbildung 3: Zunehmende Qualitatsorientierung
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Nestlé (Hrsg.) (2011), S. 128 (Angaben in Prozent)
Zwischenfazit I:

,Geiz ist geil* — Dieser Werbeslogan wurde in den letzten Jahren zum Inbegriff des deut-
schen Einkaufsverhaltens. Unternehmen, Politik und Medien fithren immer wieder das be-
sonders ausgepragte Preisbewusstsein vieler deutscher Verbraucher als Barriere fir eine
qualitatsorientierte Lebensmittelvermarktung ins Feld. Statistisch nimmt der Anteil der Aus-
gaben fur Nahrungsmittel an den gesamten Konsumausgaben seit Jahren ab. Im Jahr 2009
gaben die privaten Haushalte in Deutschland rund 11 Prozent ihrer Konsumausgaben fir
Nahrungsmittel (einschlie8lich alkoholfreier Getranke) aus; 1970 lagen die Ausgaben fur Le-
bensmittel noch bei 19 Prozent. Vor dem Hintergrund gleichzeitig angestiegener Einkommen
relativieren sich diese Zahlen zwar, insgesamt ist der Preisdruck in der Erndhrungswirtschaft
jedoch als hoch einzuschatzen. Kostensenkungsstrategien besitzen in der Praxis daher hohe
Relevanz.

Die Ergebnisse der Konsumforschung belegen aber auch, dass das Einkaufsverhalten bei
Lebensmitteln nicht so eindimensional auf den Preis fokussiert ist, wie es auf den ersten
Blick scheint. Vielmehr zeichnen sich die Verbraucher durch differenzierte Verhaltensweisen
und Einstellungsmuster aus, die Handlungsspielraume fur eine qualitatsorientierte Vermark-
tung eroffnen. Der Anteil derjenigen Verbraucher, die sich durch ihr Interesse an differen-
zierten Lebensmittelqualitaten von den preisorientierten Kaufern unterscheiden ist auf ca.
40% zu beziffern.

Aus Verbraucherperspektive ist ein wettbewerbsintensiver Markt grundsatzlich erst einmal
vorteilhaft. Verbraucherinnen und Verbraucher profitieren von einem glinstigen Angebot und
davon, dass sich die leistungsstarksten Anbieter am Markt behaupten. Ein funktionsfahiger
Wettbewerb ist hierfiir allerdings eine Grundvoraussetzung, da sonst ein dysfunktionaler
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Preiswettbewerb dominiert, der zu Prozessen der adversen Selektion (des ,Qualitatsdum-
pings") fiihrt.®

3 Entwicklungen und Trends im Lebensmittelangebot

Das Angebot auf dem deutschen Lebensmittelmarkt ist vielfaltig. Insgesamt sind mehr als
100.000 Artikel verfugbar, groRere Geschafte fihren mehr als 30.000 unterschiedliche Le-
bensmittel.” Wie eingangs beschrieben, ist fiir den Lebensmittelmarkt eine hohe Neupro-
duktrate gleichermalien charakteristisch wie eine hohe Flop-Rate. Angesichts der grof3en
Warenvielfalt und der vielen Sortimentsveranderungen sind Sortimentsverschiebungen im
Zeitvergleich schwierig zu erfassen. Neben der Recherche empirischer Daten basiert die
nachfolgende Darstellung von Trendsegmenten im Lebensmittelangebot auf der umfassen-
den Sichtung der relevanten praxisorientierten Fachliteratur besonders im Hinblick auf Neu-
produktvorstellungen (z. B. Lebensmittel Zeitung, Lebensmittel Praxis etc.), einschlagiger
Messe- und Seminarprogramme und auf eigenen Recherchen im LEH.

Einen ersten Einstieg zur Identifizierung von Markttrends liefert eine Gfk-Studie, die in einer
Langsschnittbetrachtung der Jahre 2003 — 2006 folgende drei Megatrends im Lebensmittel-
angebot identifiziert hat: Genuss (+ 16%), Convenience (+ 39%) sowie Health und Wellness
(+ 23%)." Getrieben durch gesellschaftliche Entwicklungen wie die wachsende Entstrukturie-
rung des Alltags vieler Verbraucher, eine alternde Gesellschaft und ein insgesamt steigen-
des Gesundheitshewusstsein, reprasentieren diese Marktsegmente nach wie vor aktuelle
Trends im Lebensmittelangebot, die in neuen Variationen immer wieder als Vermarktungs-
konzepte herangezogen werden. Nachfolgend sollen die wichtigsten Entwicklungen dieser
Segmente kurz charakterisiert werden.

Convenience Food

Hiermit angesprochen sind Lebensmittel, die in unterschiedlichen Verarbeitungsgraden dem
Verbraucher bei der Zubereitung von Speisen Arbeitsschritte abnehmen: Der Anteil kiichen-
fertiger (z. B. fertig geputztes Gemuse), gar- oder aufbereitungsfertiger (Produkte, die nur
noch erhitzt werden mussen, z. B. Fischstabchen, Pizza) und verzehrfertiger Produkte
(,ready to eat”, z. B. Nudelgerichte, Sandwich) steigt in vielen Warengruppen. Der Conve-
nience-Trend setzt darauf, Problemlésungen fiir einen zeitknappen Alltag bei abnehmenden
Erndhrungskompetenzen vieler Verbraucher zu bieten."™

Als Trendsegmente gelten in der Branche vor allem die Chilled Food-Sortimente, die in Eng-
land und Frankreich bereits stark verbreitet sind und jetzt auch in Deutschland immer grof3e-
re Marktanteile gewinnen. Die Produktpalette dieser gekihlten Convenience-Produkte reicht
von frischen Nudeln, Feinkostsalaten, frisch geschnittenem Obst und Fruchtsaften bis hin zu
kompletten Mahlzeiten.

® Akerlof (1970)
"% Eperle, U. et al. (2011).
" BLL (Hrsg.) (2008).
"2 Moller, S. (2008).
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Im Unterschied zu Tiefkuhlkost oder Konserven besitzt Chilled Food nur eine relativ kurze
Haltbarkeit von mehreren Tagen bis zu wenigen Wochen, da durch die Lagerung bei Plus-
Temperaturen (ca. +6° C) der naturliche Verderb nicht gestoppt wird. Der Vitamin- und Nahr-
stoffgehalt wird bei anderen Konservierungsverfahren, vor allem beim Tiefkihlen, besser
erhalten. Gegenuber der Tiefkihlkost weisen die Produkte jedoch geschmackliche Vorteile
auf, zudem sind die Kosten der Lagerung niedriger.

Als Treiber dieses Marktsegments wird der veranderte Erndhrungsalltag vieler Verbraucher
gesehen. Feste Essenszeiten sind in unserer zunehmend mobileren Gesellschaft seltener
geworden. Gegessen wird, wenn Zeit daflr ist, Hauptmahlzeiten werden immer 6fter durch
»onacks" ersetzt und bei zwei Dritteln der Berufstatigen findet das Mittagessen inzwischen
auller Haus statt. Folgerichtig identifiziert dann auch die reprasentative Nestlé-Verbraucher-
studie 2011 ,Snacking” und ,Out of Home“-Verzehr als starke Zukunftstrends.™

Gesundheit, Wohlfiihlen und Schlankheit

Ob Jodsalz, probiotischer Joghurt oder Multivitamin-Saft — im Lebensmittelmarkt gibt es be-
reits seit geraumer Zeit eine grof3e Anzahl von Produkten, die einen (prophylaktischen bzw.
therapeutischen) Beitrag zu einem gesundheitsforderlichen Lebens- und Erndhrungsstil leis-
ten sollen. Und es ist nicht absehbar, dass das Thema ,gesunde Ernahrung“ bei der Ver-
marktung von Lebensmitteln an Relevanz verlieren wird. Nicht zuletzt aufgrund der Zunahme
ernahrungsmitbedingter Erkrankungen und den damit verbundenen Folgekosten besteht aus
individueller, aber auch aus volkswirtschaftlicher Sicht hoher Handlungsbedarf. Das gesell-
schaftliche Bewusstsein Uber die Bedeutung der Ernahrung fur die Gesundheit ist in den letz-
ten Jahren noch einmal angestiegen. Nach den Ergebnissen der aktuellen Nestlé-Studie
organisiert heute bereits jeder Achte seine Erndhrung unter Gesundheitsaspekten und vor
allem bei den alteren Bevolkerungsgruppen spielt das gesundheitsférdernde Potenzial von
Lebensmitteln eine wichtige Rolle.™

Produkte, die so modifiziert sind, dass sie einen positiven Effekt auf Gesundheit bzw. Wohl-
befinden der Verbraucher haben sollen, werden als funktionelle Lebensmittel (Functional
Food) bezeichnet. Der Zusatz bestimmter (biologisch aktiver) Inhaltsstoffe, die von gesund-
heitlichem Nutzen sein sollen (z. B. Antioxidantien, Ballaststoffe, sekundare Pflanzenstoffe),
oder die Elimination ,gesundheitskritischer” Bestandteile eines Lebensmittels sind in diesem
Zusammenhang anzufihren. Besonders verbreitet sind in der Praxis der Zusatz von Vitami-
nen, Mineralstoffen, Bakterienkulturen und ungesattigten Fettsauren. Wissenschaftlich sind
die meisten Effekte solcher Produkte umstritten.

Produkte mit abgesenktem Energiegehalt (kalorien-, fett- oder zuckerreduzierte Produkt-
varianten) haben sich im Lebensmittelmarkt in nahezu allen Warengruppen von Fleisch tber
Molkereiprodukte bis zum Dessert etabliert. Insgesamt ist ihr Anteil an allen angebotenen
Artikeln zwischen 2002 und 2007 um ein Drittel angestiegen." 2007 waren bereits jeder fiinf-
te Kase und jede funfte Scheibe Wurst fettreduziert. Bei Molkereiprodukten (ohne Milch) lag
der Anteil solcher im Branchenjargon ,bedarfsoptimierter Produkte® bei 37%. Zahlen zu den
derzeitigen Marktanteilen liegen leider nicht vor. Unserer Einschatzung ist dieses Markt-
segment gegenwartig aber stabil geblieben und das Thema ,Wellness* nach wie vor ein
wichtiges Vermarktungsargument bei Lebensmitteln. Mit der EU-Zulassung des natirlichen

'3 Nestlé (Hrsg.) (2011).
" Nestlé (Hrsg.) (2011).
¥ BLL (Hrsg.) (2008a).
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SuRungsmittels Stevia am 14.11.2011 sind neue Impulse in vielen Warengruppen bei kalo-
rienreduzierten Produkten zu erwarten. Der SiRstoff, der aus den Blattern der subtropischen
Stevia-Pflanze gewonnen wird, ist bis zu 300-mal sufer als Zucker, besitzt aber keine Kalo-
rien. Die Lebensmittelindustrie will den Stoff z. B. in Softdrinks, Joghurt, Musli, Schokolade
und Eis einsetzen."

Darlber hinaus haben sich in jlingster Zeit auch lactose- und glutenfreie Lebensmittel als
neue Wachstumssegmente mit gesundheitlichem Bezug im deutschen Lebensmittelmarkt
etabliert. Weitere Vermarktungstrends kommen madglicherweise aus dem Ausland auf den
deutschen Markt: In Japan und in den USA sind derzeit Functional-Food-Produkte erfolg-
reich, die entweder die Denkleistung (,Brain Food®) erhéhen oder schéner machen sollen
(,Beauty Food®).

Die Kommunikation mit Nahrwertangaben'” und Gesundheitsargumenten unterliegt der
Health-Claims-Verordnung. Hiernach missen die Hersteller einen Nachweis fiir die gesund-
heitliche Wirkung des entsprechenden Produktes liefern.” Viele Lebensmittel werden daher
eher als ,Wellness-Produkte® positioniert, mit denen unspezifische Wirkungen verknlpft sind,
die allgemein zu kérperlichem Wohlbefinden, Fitness oder Schlankheit beitragen sollen.

Genuss: Gourmet Produkte und internationale Spezialitaten

Die Lust am besonderen Geschmack und das Wissen um erstklassige Produktqualitaten
(sophisticated consumption) sind zunehmend mehr Verbrauchern wichtig. Neben der Be-
geisterung fur hochwertige Produkte kdnnen der Kauf von Delikatessen (z. B. Kobe-Rind),
Feinkost und internationalen Spezialitaten (z. B. Sushi) auch als soziale Abgrenzungsmerk-
male dienen und weltmannische Gewandtheit signalisieren.

Die Ernahrungsindustrie hat eine Vielzahl von Produkten auf den Markt gebracht, die ge-
nussorientiert positioniert sind. Die Produktkonzepte hierfur sind vielfaltig. Unterschiedliche
internationale Kochstile und Zutaten (z. B. japanisch, italienisch, indisch usf.) erweitern die
heimische Ernahrungskultur. Gleichzeitig erleben burgerliche Kiiche und Hausmannskost
(modern abgewandelt mit leichteren Zutaten) eine Renaissance. Die Crossover-Kuche
(auch: fusion food) mixt Elemente verschiedener landestypischer Kiichen und kreiert aus
ungewohnlichen Kombinationen neue Gerichte.

Inhaltlich ist das Trendthema Genuss nicht einfach zu fassen. Neben ungewdhnlichen oder
besonders hochwertigen Zutaten sind es nicht zuletzt die besonders edle Verpackung, die
dem Verbraucher Exklusivitat vermitteln soll. Auffallig ist, dass die meisten Einzelhandler in
den letzten Jahren verstarkt Premium-Eigenmarken (z. B. REWE Feine Welt) auf den Markt
gebracht haben und diese Produktpalette kontinuierlich erweitern. Typisch flr genussorien-
tierte Vermarktungskonzepte ist der Verweis auf besondere Qualitaten bei den verarbeiteten
Rohstoffen (z. B. Sortenangaben) oder hohe Anteile einer bestimmten Zutat (z. B. Kakao-
anteil bei Schokolade).

Eine aktuelle Studie des Zukunftsinstituts sieht im Thema Genuss noch viel Potenzial.” An-
gesichts einer sich wandelnden Genusskultur, in der die genussorientierten Verbraucher als

0. V. (2011c).

7 zur Verbreitung in der Praxis vgl. BLL (Hrsg.) (2010).
'8 Kostuch, J. (2010).

" Huber, T., Kirig, A., Kelber, C., Riitzler, H. (2011).
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aufgeklarter, anspruchsvoller und kritischer beschrieben werden, wird der Lebensmittel-
branche Nachholbedarf bei der Entwicklung einer aussagekraftigen ,kulinarischen“ Sprache
zur Beschreibung von olfaktorischen und gustatorischen Qualitatseigenschaften attestiert.

Weitere aktuelle Trendsegmente

Das Thema Lebensmittelqualitat ist vielfaltig und es gibt eine ganze Reihe von Aspekten, die
seit geraumer Zeit in den Fokus der gesellschaftlichen Diskussion und damit auch der Ver-
braucherwahrnehmung gertickt sind. Es ist auffallig, dass es vermehrt um Qualitdtsmerkmale
geht, die sich auf den Produktionsprozess von Lebensmitteln beziehen und die nicht zuletzt
durch die Diskussion um nachhaltiges Wirtschaften bzw. nachhaltigen Konsum in das Be-
wusstsein gertckt wurden. Insgesamt zeigt sich eine deutliche Tendenz zur Marktdifferenzie-
rung durch Prozesseigenschaften von Lebensmitteln. Die zuvor dargestellten Vermarktungs-
ansatze Convenience, Gesundheit/Wellness und Genuss sind davon allerdings nicht isoliert
zu betrachten, sondern werden haufig zusatzlich als ergdnzende Positionierungsargumente
genutzt.

Nachfolgend werden die wichtigsten Lebensmitteltrends in alphabetischer Reihenfolge kurz
beschrieben. Diese sind entweder durch ihr Marktwachstum aufgefallen oder werden in
Fachkreisen als zukunftstrachtig angesehen.

Bio-Produkte

Es gibt im Lebensmittelmarkt kein Marktsegment, das in den letzten Jahren einen solchen
Markterfolg und so ein starkes Wachstum fir sich verzeichnen konnte wie Bio-Lebensmittel,
also Lebensmittel aus 6kologischer Landwirtschaft.

Begrifflich ist in der EU durch die EG-Oko-Verordnung genau geregelt, wann sich ein Le-
bensmittel ,Bio* oder ,0ko* nennen darf. Nur Produkte, die nach den Richtlinien der Verord-
nung erzeugt, verarbeitet und kontrolliert werden, dirfen als Bio- oder Oko-Ware gekenn-
zeichnet werden. Gekennzeichnet werden Bio-Lebensmittel in Deutschland verpflichtend
durch Angabe der zustandigen Oko-Kontrollstelle, zusétzlich fast immer durch ein Bio-Siegel
und haufig durch die Aufschrift aus kontrolliert biologischem Anbau, abgekirzt kbA. Interna-
tional ist die englische Bezeichnung organic ublich. Viele Bio-Lebensmittel tragen auch das
Label einer der acht 6kologischen Anbauverbande (z. B. Demeter, Bioland). In dem Fall ha-
ben Bauern und Verarbeiter neben der EG-Oko-Verordnung auch die Richtlinien des jeweili-
gen Verbands einzuhalten, deren Standards noch strenger sind und in vielen Punkten deut-
lich Gber die EG-Oko-Verordnung hinausgehen.

Der Gesamtumsatz der Bio-Produkte ist von rund 1,5 Mrd. Euro im Jahr 1997 auf nahezu 6
Mrd. Euro im Jahr 2010 angestiegen, was 3 - 4% des gesamten Lebensmittelmarktes ent-
spricht.”® Nach einer leichten Stagnation im Jahr 2010 haben die Umsatze fiir Bioprodukte in
den ersten neun Monaten des Jahres 2011 wieder angezogen.?' Mittlerweile gibt es Bio-
Produkte in grofder Auswahl in vielen Warengruppen und unterschiedlichen Verarbeitungs-
graden. Trendthemen wie Convenience, Gesundheit, Regionalitat, Faire Produktion u. v. m.
spielen nicht allein im konventionellen Markt eine Rolle, sondern werden als Vermarktungs-
ansatze auch fir das Bioangebot aufgegriffen.

20 Hamm, U. (2006), Rippin, M. (2009), BOLW (Hrsg.) (2011).
210. V. (2011g).
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Clean Label-Produkte

Ausgeldst durch die Produktionsumstellung des Tiefklihlproduzenten Frosta, der seit Anfang
2003 im Rahmen seines ,Reinheitsgebots” auf Zusatze wie Farbstoffe, Aromen, Ge-
schmacksverstarker, Emulgatoren, Stabilisatoren, chemisch modifizierten Starke und ge-
hartete Fette in seinen Produkten verzichtet, wird bei immer mehr Lebensmitteln der Verzicht
auf synthetische Inhaltsstoffe ausgelobt. ,Clean Labelling" (engl. fiir saubere Etikettierung)
meint die Negativ-Kennzeichnung von Inhaltsstoffen (meist mit E-Nummern) bei verar-
beiteten Produkten, die in der Offentlichkeit als kritisch diskutiert werden (z.B. Aromen,
Azofarbstoffe, Konservierungsstoffe oder der Geschmacksverstarker Natriumglutamat).?

Viele Verbraucher haben eine Praferenz fir eine moéglichst ,natirliche” Herstellung von Le-
bensmitteln. Mit Clean Label-Produkten versuchen sich die Hersteller einem der privaten
Klche entlehnten Idealbild der Lebensmittelproduktion anzunahern. Angaben auf der Ver-
packung — wie etwa "ohne Zusatzstoffe" oder "keine Konservierungsstoffe" — sollen Konsu-
menten auf einen Blick deutlich machen, dass es sich um kein tGberwiegend chemisch, son-
dern um ein maglichst natlrlich hergestelltes Lebensmittelprodukt handelt. Der Ersatz dieser
Stoffe durch Alternativrohstoffe mit vergleichbarer Wirkung wird z. T. kritisch bewertet.*®

Fair-Produkte

Soziale Gerechtigkeit und ein faires Miteinander der Menschen weltweit sind wichtige Ziele
im Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung. Verbraucher, denen ein verantwortungsvoller
Konsum wichtig ist, interessieren sich zunehmend fur die Sozialvertraglichkeit der Lebens-
mittelproduktion.

Vor allem das Angebot von Fairtrade-Produkten hat im deutschen Lebensmittelmarkt in den
letzten Jahren bestandig zugenommen. 2010 kauften die Deutschen Fairtrade-zertifizierte
Produkte im Wert von rund 340 Millionen Euro, was einer Steigerung um 27% gegenuber
dem Vorjahr entspricht. Das Warenangebot umfasst Kaffee, Schokolade und Kakao ebenso
wie Tee, Obst und Gemiise sowie Gewiirze, Wein und pflanzliche Ole. In Entwicklungs- und
Schwellenlandern herrschen haufig katastrophale Arbeitsbedingungen. Fairtrade-Produkte
garantieren auf Basis zertifizierter Produktstandards, dass die jeweiligen Produkte fair ge-
handelt und unter Bedingungen erzeugt wurden, welche die Lebens- und Arbeitsbedingun-
gen benachteiligter Produzentenfamilien in Afrika, Asien und Lateinamerika verbessern.

Ob die Bedeutung sozialer Kriterien zukunftig auch fur die Vermarktung von Lebensmitteln
aus den Industrielandern eine starkere Rolle spielen wird, bleibt abzuwarten. Als erste An-
satze kdnnen die Fairpreis-Label bei Bioproduzenten (z. B. Uplander Bauernmolkerei) ge-
sehen werden. Ausgeldst durch die 6ffentliche Diskussion um die zwischenzeitlich sehr nied-
rigen Milchpreise werden hier Mindestpreise fur die landwirtschaftlichen Erzeuger garantiert,
die auch kleinbauerlichen Betrieben ein Einkommen ermdéglichen. Umfassende Ansatze, die
Themen wie Arbeitnehmerschutz, Frauenférderung/Diversity usf. beinhalten, gibt es zwar auf
Unternehmensebene, bislang jedoch nicht als Differenzierungsmerkmal auf Produktebene.

2 Unland, P. (2010).
% Verbraucherzentrale NRW (Hrsg.) (2010), Thomas, U. (2009).
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Gentechnikfreie Lebensmittel

Der Einsatz von gentechnisch veranderten Organismen bei der Herstellung von Lebensmit-
teln wird kontrovers diskutiert und sto3t bei der Mehrzahl der Verbraucher auf Ablehnung.
Als erstes bundesweit vertriebenes Produkt brachte der Molkereikonzern Campina Anfang
Oktober 2008 seine Landliebe-Milch mit einem "ohne Gentechnik"- Hinweis auf den Markt.
Bisher sind nur wenige so deklarierte Produkte zu finden. Auch Campina beschrankt sich auf
"weilde" Milchprodukte ohne weitere Zutaten. Fruchtjoghurt "ohne Gentechnik" gibt es bisher
nicht. Nach Angaben des Informationsportals transGen sind 0,1 - 0,3% der Lebensmittel als
gentechnikfrei gekennzeichnet.* Die Zahl der Unternehmen, die das Label ,ohne Gentech-
nik“ nutzen, wachst allerdings. Innerhalb von zwei Jahren hat der Verband Lebensmittel oh-
ne Gentechnik (VLOG) ca. 100 Lizenzen vergeben. Beteiligt sind Unternehmen, die flir mehr
als 35% der deutschen Eierproduktion und 10% der Milch stehen und die zusammenge-
nommen einen Jahresumsatz von 6,7 Mrd. € erwirtschaften.?

Werden die Anforderungen fir die Kennzeichnung ,ohne Gentechnik® erflillt, so darf nicht
jeder beliebige Begriff verwendet werden, um die ,Gentechnikfreiheit” auszuloben. Hier ist in
Deutschland, im Gegensatz zu Osterreich, nur die Angabe ,ohne Gentechnik® gestattet. Ver-
boten sind Begriffe wie ,gentechnikfrei“ oder ,keine Gentechnik®, ,ohne Verwendung von
Gentechnik® etc.

Halal Food und Koschere Produkte

Die deutsche Gesellschaft ist in den letzten Jahren multikultureller geworden. Das dul3ert
sich auch im Lebensmittelangebot, das spezielle religidse Speisevorschriften beachtet. Ne-
ben dem Verzicht auf aus religidsen Grinden nicht erlaubten Zutaten (z. B. Schweinefleisch)
werden die Produkte unter Beachtung bestimmter Verarbeitungsvorschriften erzeugt. Sowohl
im Judentum (Schachtung) als auch im Islam (Halal) gibt es spezielle Regeln, die bei der
Schlachtung von Tieren zu beachten sind. Bei der Schachtung werden die Tiere mit einem
einzigen grofl3en Schnitt, der die grof3en Blutgefalie sowie Luft- und Speiserdhre durchtrennt,
getdtet. Mit dem Schachten soll das moglichst rickstandslose Ausbluten des Tieres ge-
wabhrleistet werden, da der Verzehr von Blut sowohl im Judentum als auch im Islam verboten
ist. Daneben gilt es jeweils weitere Verarbeitungsregeln zu beriicksichtigen.

Sowohl fur Halal als auch fir Koschere Produkte (Lebensmittel, die den jludischen Speisege-
setzen entsprechen) existieren Zertifizierungssysteme, die eine regelgerechte Produktion
garantieren. Die Anforderungen der Systeme sind allerdings uneinheitlich und wenig transpa-
rent.

Klimaschutz

Spatestens seit in GroRbritannien der Lebensmittelhandler Tesco 2007 damit begonnen hat,
die Hohe der Treibhausgasemissionen auf Lebensmitteln auszuweisen und diverse private
Klima-Label auf dem Markt sind (z. B. PCF-berechnet, Stop Climate Change) entwickelt sich
mit klimafreundlichen Produkten ein weiteres Marktsegment fiir Lebensmittel. Auch die
Kennzeichnung von Lebensmitteln mit ihrem ,CO,-FuRabdruck®, also dem jeweiligen Treib-
hausgas- Ausstol3, auf der Verpackung, wird in Deutschland diskutiert. Inhaltlich ist ein sol-
cher Ausweis allerdings anspruchsvoll und noch mit vielen methodischen Problemen ver-

2 TransGen (2011).
% 0. V. (2011a).
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bunden. Das Bundesumweltministerium hat in Zusammenarbeit mit dem BDI einen ent-
sprechenden Leitfaden veroffentlicht, der gezielt fr Anwendungen auf Unternehmensebene
erstellt worden ist und auch die Schwierigkeiten aufgrund der Produktkomplexitat in der Le-
bensmittelbranche diskutiert.®

Bisher haben entsprechend gekennzeichnete Produkte keine grofie Bedeutung im deut-
schen Lebensmittelmarkt. Angesichts der Themenrelevanz ist jedoch zu erwarten, dass die
Marktbedeutung zukiinftig steigen wird. Auf politischer Ebene wird derzeit Gber Kenn-
zeichnungsmaglichkeiten wie etwa die Einfihrung eines staatlichen Klimalabels diskutiert. In
Frankreich wurde zum 1. Juli 2011 ein mindestens einjahriges Klimalabelexperiment gestar-
tet (Loi Grenelle 2, Artikel 228) mit dem Ziel, in der Folge ein obligatorisches Klimalabel fur
Konsumprodukte einzufiinren.?” Hierzu wurde 2010 in Frankreich das staatlich unterstiitzte
Projekt AgriBALYSE gestartet, das die notwendigen 6kobilanziellen landwirtschaftlichen Da-
ten fur Frankreich nach einheitlichen Regeln erhebt und 6ffentlich zur Verfugung stellt. In
Deutschland hat das Bundesumweltministerium das deutsche Umweltlabel Blauer Engel wei-
terentwickelt, u. a. zum Klimaengel. Fur Lebensmittel wird der Klimaengel jedoch nicht ver-
geben.

Nanotechnologien

Als kommendes Thema gilt auch im Lebensmittelmarkt der Einsatz von Nanotechnologien.
Bislang werden in wenigen Lebensmitteln und Lebensmittelzusatzstoffen, einigen Nahrungs-
erganzungsmitteln (z. B. amorphes Siliziumdioxid als Rieselhilfe, Micellen als Nanokapseln)
sowie wenigen Lebensmittelverpackungsmaterialien (z. B. Titannitrid) tatsachlich nanoskali-
ge Substanzen eingesetzt. Gleichwohl sind einige Anwendungen in der Forschungspipeline
bzw. stehen kurz vor der Markteinfihrung (bspw. Frischesensoren). Zudem wurden oder
werden einige Produkte mit ,nano® beworben, auch wenn sie keine nanoskaligen Substan-
zen enthalten (z. B. Neosino Nahrungserganzungsmittel).

Konsumenten stehen den Nanotechnologien insgesamt positiv-kritisch gegeniiber.? Ver-
braucherbefragungen in Deutschland und der Schweiz haben jedoch ergeben, dass Nano-
materialien eher ,outside” (also bspw. in Verpackungen) akzeptiert werden als ,inside“ (also
im Lebensmittel). Zudem ergaben diese Untersuchungen, dass Verbraucher ernst ge-
nommen und glaubwirdig Uber die Anwendung dieser Technologien informiert werden wol-
len.

Regionalitat

Ausgeldst durch die Nestlé-Studie 2011 machte in der Branche in diesem Jahr die Aussage
.Regionalitat ist das neue Bio“ die Runde. Die reprasentative Verbraucherstudie hat erneut
die hohe Praferenz der Verbraucher fur Produkte aus ihrer Region bestatigt. Im Vergleich zu
alteren Untersuchungen hat sich dieser Trend noch einmal weiter verstarkt. Bestatigt wird
diese Einschatzung durch eine aktuelle Verbraucherbefragung zum Thema Regionalitat im
Auftrag der DLG.?® Und auch aus Sicht des LEH sind regionale Produkte ein Top-Thema,
das nach einer Befragung der Fachzeitschrift Lebensmittel-Praxis die Entscheider im Handel

%6 BMU/BDI (Hrsg.)(2010).
" Eberle, U. et al. (2011).
%8 Eperle, U. et al. (2011).
% Nessel, G. (2011).
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2010, am zweitstarksten (nach dem Thema Kostendruck) bewegt hat.*® Jiingst haben der
Deutsche Bauernverband (DBV) und die Bundesvereinigung der deutschen Ernahrungs-

industrie (BVE) unter dem Slogan ,aus deutschen Landen fi

risch auf den Tisch” ein neues

Herkunftszeichen in Anlehnung an das alte CMA-Gutesiegel als Trager auf den Markt ge-

bracht.®

Gerade fir kleine und mittelstandische Verarbeitungsuntern

ehmen werden in der Ernah-

rungswirtschaft Chancen gesehen, ihre Produkte mit einem Regionalbezug zu vermarkten.

Im Hinblick auf Zielgebiet und Herkunftsargument lassen s
Regionalmarketings unterscheiden (s. Tab. 2).%

Tabelle 2: Typen des Regionalmarketings

Qualifizierte Herkunftsangabe

Besondere Produktionsbedingungen
Varianten der Region

Regionale Traditionen

ich zwei grundlegende Typen des

Einfache Herkunftsangabe

Herkunftsangabe ohne Qualitats-
garantie
Traditionelle Regionalmarke

Zielrichtung LExport* von Spezialitaten

»Aus der Region fiir die Region®

o Spezialitaten, deren Qualitat mit der
Qualitiatsniveau . .
Region verbunden ist

Unterschiedlich, nicht grundséatzlich
definiert

Qualitatsimage der Herkunftsregion

Verbraucherpraferenzen

Praferenzen fur die heimische Re-
gion/Ethnozentrismus

Qualifizierte Herkunftsangabe nach EU-
VO 510/2006, staatliche Férderung
mdglich

Einordnung in das EU-
Lebensmittelrecht

Einfache Herkunftsangabe, staatliche
Forderung nach EU-Recht nur noch

eingeschrankt mdglich

Quelle: Eigene Darstellung

Die qualifizierte Herkunftsangabe koppelt Herkunft und Qu

alitdtsaussage (geschutzte geo-

grafische Angabe/g.g.A.; geschitzte Ursprungsbezeichnung/g.U.). Die Europaische Union

férdert die Vermarktung regionaler Spezialitaten mit beson

derem Qualitatsanspruch finan-

ziell. In der Verordnung 510/2006 ist diese Form der Regionalvermarktung fur Lebensmittel
explizit definiert.®> Der Regionalanspruch ist entweder mit den natiirlichen Gegebenheiten

der Region verknlpft (z. B. bei Wein) oder spiegelt speziell

tationen (z. B. Aachener Printen) wider.

e Qualitatstraditionen oder -repu-

Eine zweite Variante des Regionalmarketings stellt die Distribution von Erzeugnissen mit
einfacher Herkunftsangabe dar.* Es geht dabei nicht um regionale Spezialitaten, sondern

um ,buy domestic* bzw. ,buy local“ — aus der Region fir di
solcher stellt die Besonderheit dar, allerdings kommen in v

e Region. Der Herkunftsort als
ielen Fallen weitere Qualitats-

merkmale (Bio, artgerechte Tierhaltung, Naturschutz usf.) hinzu.

Viele Befragungen belegen, dass die Herkunft eines Lebensmittels fir Verbraucher eine be-
sonders wichtige Produkteigenschaft darstellt. In der Praxis wird sowohl auf einzelbetrieb-

licher Ebene wie auch als Gemeinschaftsmarketing-Konze

pt die Vermarktung von Regional-

%0 Befragung von 700 Entscheidern aus dem LEH. O. V. ; LM-Praxis (2011e)

1 0.V. (2011 f).
32 ZiihIsdorf, A./Spiller, A. (2006).
3 Becker, T./Benner, E. (2000); Vannoppen, J. et al. (2001), Becker, T.
% Schweiger, G. (1992); Balling, (R.) (1995).
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produkten vorangetrieben. Allerdings sind die aktuellen Bestimmungen zur Herkunftskenn-
zeichnung aus Verbrauchersicht als unbefriedigend einzustufen. Auch in Fachkreisen wird
die unibersichtliche Kennzeichnungslage zunehmend kritisiert.*

Die Vermarktung bauerlicher Produkte (z. B. unter dem Stichwort ,Hofladen® usf.) ist eng mit
dem Thema Regionalmarketing verknlpft. Die entsprechenden Produkte sollen fir eine kur-
ze Wertschépfung und Uberschaubarkeit sowie Natrlichkeit stehen.

Tierschutz

Insgesamt ist Tierschutz trotz der hohen Beachtung in der Offentlichkeit als Differenzie-
rungsargument am Markt bisher nur in sehr kleinen Nischen prasent. Informationen zur Tier-
haltung finden sich bei Eiern als verpflichtende Information (Haltungsform mittels Zahlen-
code), im Bereich der Geflliigelmast als vorbehaltene Angabe (extensive Bodenhaltung, Aus-
laufhaltung, bauerliche Auslaufhaltung) und als freiwillige, privatwirtschaftlich organisierte
Tierschutzlabel (z. B. Neuland). AuRRerhalb des Geflligelbereichs spielen Animal-Welfare-
Kriterien im Marketing bisher aber keine grofere Rolle.

Es ist allerdings zu vermuten, dass eine tierwohlorientierte Produktion bei Lebensmitteln tie-
rischer Herkunft zuklnftig starker als Vermarktungsargument benutzt werden wird. Bei
Milchprodukten findet man derzeit zunehmend Vermarktungskonzepte, die angesichts des
Trends zu ganzjahriger Stallhaltung das Thema Weidegang in der Milchwirtschaft (z. B. Wei-
demilch, Weidebutter) aufgreifen. Das Unternehmen Westfleisch ist bereits mit einem Tier-
schutzsiegel flr Schweinefleisch auf dem Markt. Und der Deutsche Tierschutzbund hat Mitte
2011 die Vergabe eines (mehrstufigen) Tierschutzlabels fir Schweine- und Hihnerfleisch
angekundigt. Weitere Produktgruppen sollen folgen. In den Niederlanden, in England und
der Schweiz existieren bereits entsprechende Kennzeichnungssysteme.

Umweltschutz

Das Thema Umweltschutz hat seinen Niederschlag im Lebensmittelmarkt im Wesentlichen
im Biosegment gefunden (vgl. oben). Aber mit dem Fortschreiten der Umweltdiskussion und
der Entwicklung von Methoden zur Bestimmung von 6kologischen Effekten einzelner Pro-
dukte (z. B. Produktdkobilanzen und Produktlebenszyklusanalysen) ist klar geworden, dass
die 6kologische Landwirtschaft nur einen Teil der negativen Umweltauswirkungen der Le-
bensmittelproduktion erfasst. Bislang existiert jedoch fur Lebensmittel kein staatliches (oder
staatlich gestutztes) Label, das auf einer gesamtokologischen Betrachtung des Pro-
duktlebenswegs beruht (z. B. mittels Life Cycle Assessment, LCA). Derzeit pruft jedoch die
DG Environment auf EU-Ebene die Einfihrung des EU-Umweltlabels fir Lebensmittel. Das
EU-Umweltlabel basiert auf einem LCA-Ansatz. Fraglich ist, ob dieser Ansatz heute zur Be-
wertung der Umweltwirkungen von Lebensmitteln und Mahlzeiten geeignet ist.*

Vegetarierprodukte

Die o6ffentliche Kritik an der Art der Fleischproduktion sowie die gesundheitlichen Folgen ei-
ner sehr fleischlastigen Ernahrung haben zu einem gestiegenen Interesse an fleischlosen
Alternativen gefiihrt. Einige Formen des Vegetarismus schlielen auch Nahrungsmittel aus,
die von Tieren produziert werden — beispielsweise Eier, Milchprodukte oder Honig. Der Anteil

% Eberle, U. etal. (2011), S. 27 f., Zuhisdorf, A., Franz, A. (2011).
% Eberle, U. et al. (2011).
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der Vegetarier in der Bevolkerung wachst, insofern gelten Vegetarierprodukte ebenfalls als
zukunftstrachtiges Segment in der Lebensmittelbranche.

Die Motive einer vegetarische Ernahrungsweise variieren: Wahrend es ein Teil der Vegetari-
er aus gesundheitlichen Grinden auf Fleisch verzichtet, sind fir andere Menschen Tier-
schutzaspekte oder weltanschauliche Motive ausschlaggebend.

Zwischenfazit Il:

Die obige Kurzdarstellung hat die wichtigsten Entwicklungslinien im Lebensmittelmarkt her-
ausgearbeitet. Bei der Abgrenzung der vorgestellten Segmente lassen sich allerdings Uber-
schneidungen nicht vermeiden. In der Praxis versuchen die Hersteller auch haufig mit einem
Produkt mehrere Trends zu bedienen. So werden bspw. Smoothies unter den Aspekten
Convenience, Gesundheit und Vegetarierprodukt vermarktet. Viele Produkte gibt es in Bio-
und in konventioneller Qualtitat usf.

Zusammenfassend kann man konstatieren, dass die Vermarktung von Lebensmitteln aktu-
elle gesellschaftliche Entwicklungslinien und Diskussionspunkte aufgreift. Der Alltag vieler
Verbraucher ist heute immer starker gekennzeichnet von zunehmender Mobilitat, Individuali-
sierung, Internationalisierung, flexiblen Arbeitszeiten und sich andernden Ablaufen im famili-
aren Zusammenleben. Auch eine alternde Gesellschaft, ein wachsender Anteil berufstatiger
Frauen sowie die Zunahme von Ein- und Zwei-Personen-Haushalten ziehen Veranderungen
des Kauf- und Erndhrungsverhaltens nach sich, auf die sich die Ernahrungsindustrie mit ih-
rem Produktangebot einstellt.

Daneben orientiert sich die Branche mit ihrem Angebot an dem wachsenden gesellschaft-
lichen Bewusstsein fur die gesundheitlichen, sozialen und 6kologischen Effekte des Er-
nahrungshandelns. Wahrend die Themen Gesundheit und Wohlflhlen bereits seit einigen
Jahren als Vermarktungskonzepte wichtig sind, werden zunehmend weitere Qualitatsmerk-
male thematisiert, die Fragen des Produktionsprozesses von Lebensmitteln betreffen. Bran-
chenintern werden diese meist unter dem Stichwort ,Nachhaltigkeit* diskutiert. Als Semin-
arthema war ,Nachhaltigkeit® im letzten Jahr durchgangig Top-Thema in den verschiedenen
Bereichen der Ernahrungswirtschaft. Den verschiedenen Aspekten der Nachhaltigkeit wer-
den deutliches Marktpotenzial und Chancen zu einer hdheren Wertschdpfung zugesprochen.
Die Handlungsfelder wie Regionalitat, Tierschutz und Klimaschutz gelten dabei als beson-
ders zukunftstrachtig.

In der nachfolgenden Abbildung sind die wichtigsten Lebensmitteltrends und ihre gesell-
schaftlichen Treiber im Uberblick dargestellt. Gesellschaftlich steigen die Anforderungen an
die Lebensmittelqualitat. Beim Einkauf steht bei vielen Verbraucherinnen und Verbrauchern
nicht allein die Sattmachfunktion von Lebensmitteln im Vordergrund, die Kaufentscheidung
beeinflussen vielfach zeitbkonomische und gesundheitsbezogene Anforderungen sowie zu-
nehmend auch ethische Konsummotive.
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Abbildung 4: Lebensmittel-Trendrad
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4 Qualitatskommunikation bei Lebensmitteln: Auf die Glaubwiirdigkeit kommt es
an

Informationen Uber die Beschaffenheit oder wesentliche Eigenschaften von Lebensmitteln
sollen potenziellen Kaufern die Orientierung am Markt ermdglichen und daflr sorgen, dass
Qualitatsvorteile auch als solche erkannt werden. Warenbezogene Angaben auf der Pro-
duktverpackung (z. B. Preis, Nahrwertinformationen, Zutatenliste, Mindesthaltbarkeitsdatum),
eine Vielzahl von Gltezeichen, Produktwerbung und PR oder Marken dienen als Instrumente
der Qualitatskommunikation, mit denen die Hersteller um die Aufmerksamkeit der Verbrau-
cher konkurrieren.

Lebensmittel sind komplexe Qualitatsbindel mit einzelnen Teileigenschaften. Da jedoch eine
ganze Reihe der ausgelobten Produkt- oder Prozesseigenschaften aus Verbrauchersicht nur
schwierig oder gar nicht zu Uberprifen ist, besteht die Gefahr, dass Verbraucher durch un-
lauteres Anbieterverhalten Uber die tatsachlichen Eigenschaften der Lebensmittel getauscht
werden, wenn die Produktaufmachung oder Werbung mit der Produktrealitat nicht tGberein-
stimmt.

Dies ist aus verbraucherpolitischer Sicht problematisch. Aber auch aus unternehmerischer
Perspektive gefadhrden Tauschungsversuche die Funktionsfahigkeit des Wettbewerbs. Die
Informationsdkonomie analysiert Marktprozesse unter der Annahme asymmetrisch verteilter
Informationen zwischen den Marktpartnern. Der flir seine wegweisenden Arbeiten mit dem
Nobelpreis ausgezeichnete Okonom Akerlof hat am Beispiel des Gebrauchtwarenmarktes
eindringlich auf die wettbewerblichen Konsequenzen verwiesen. So kommt es im Ergebnis
dazu, dass bei unzutreffenden Marktinformationen fir die Nachfrager die ,guten® Qualitaten
allmahlich aus dem Markt verdrangt werden.*” Denn immer dann, wenn Nachfrager Eigen-
schaften des Gutes vor dem Kauf nicht Uberprifen kénnen, gibt es Anreize fur unbeobach-
tete Qualitatsverschlechterungen, d. h. fir opportunistische Verhaltensweisen der Anbieter.
Dies fuhrt zur Verringerung der Zahlungsbereitschaft der Kaufer, die keinen Unterschied
mehr zwischen ,guten” und ,schlechten” Produkten erkennen kénnen. Der Marktpreis sinkt
dann auf den Wert eines geringwertigen Gutes und zwingt damit die Qualitatsproduzenten
zur Absenkung ihrer Produktanforderungen, das Premium-Segment schrumpft (Qualitats-
dumping).

Der Grad der Informationsasymmetrie und damit die Moglichkeiten zu opportunistischem
Verhalten kdnnen im Wesentlichen auf unterschiedliche Produkteigenschaften zuriickgefuhrt
werden. Es gibt Qualitatseigenschaften, die vor dem Kauf durch einfache Inaugenschein-
nahme festgestellt werden kénnen (Sucheigenschaften, z. B. Druckstellen auf Obst), bei an-
deren erkennt der Kunde die tatsachliche Beschaffenheit erst beim Gebrauch (Erfahrungsei-
genschaften, z. B. verdorbene Milch), manchmal auch dann nicht. Abbildung 5 ordnet zentra-
le Eigenschaften von Lebensmitteln nach dem Grad ihrer Uberprifbarkeit durch den Ver-
braucher.

Die traditionelle Volkswirtschaftslehre geht von neoklassischen Gitern aus, d. h. von stan-
dardisierten und kontrollierten Waren, von deren Eigenschaften sich der einzelne Nachfrager
nicht mehr tiberzeugen muss. Das Idealbild der neoklassischen Okonomie sind bérsenno-
tierte Agrarrohstoffe wie Weizen oder Zucker, die gehandelt werden kdnnen, ohne dass der
Kunde ein Qualitatsrisiko eingeht. Fur einige Eigenschaften solcher Produkte trifft diese Ho-

37 Akerlof, 1970, S. 490.
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mogenitatsannahme auch zu, z. B. finden sich in Haushaltszucker kaum Geschmacksun-
terschiede. Ein einfacher Blick ins Zuckerregal zeigt aber das Ausmal} der Produktdifferen-
zierung auch in solchen Warengruppen — ob der Zucker aus Bioanbau stammt oder fair ge-
handelt ist, kann der Verbraucher nicht mehr Gberprifen.

Sucheigenschaften von Gitern sind vom Kaufer bereits beim Erwerb eines Produktes tber-
prifbar. So kann der Verbraucher beispielsweise die Frische von Obst und Gemuse im Ge-
schaft Gberprifen und wird verdorbene Ware liegen lassen. Sucheigenschaften sind daher
aus verbraucherpolitischer Sicht weniger problematisch. Allerdings setzt die Erkennbarkeit
mancher Sucheigenschaften Produktwissen des Verbrauchers voraus. So ist z. B. eine dunk-
le Fleischfarbe i. A. ein Hinweis auf bessere Geschmacksqualitat. Viele Verbraucher halten
aber — so eine empirische Studie — das hellere Fleisch fir das bessere.* Hinzu kommt, dass
die moderne Lebensmittelchemie vielfaltige Optionen bietet, visuelle Qualitatsindikatoren (z.
B. Produktfarbe, -konsistenz) zu beeinflussen. Wenn durch Farbstoffe, farbende Lebensmit-
telzutaten und Produktionstechnologien heute so weitgehende Produktmanipulationen madg-
lich sind, dass selbst Chefkdche ein ,Formfleischstlick® nicht von einem ,gewachsenen®
Stiick unterscheiden kénnen, dann greifen Suchindikatoren nicht mehr.** Den Verbrauchern
ist zunehmend bewusst, dass ihre Mdglichkeiten zur Qualitatsdifferenzierung am Point of
Sale sehr begrenzt sind.

Abbildung 5: Qualitatseigenschaften von Lebensmitteln nach Graden der Information-
sasymmetrie

Sucheigenschaften Erfahrungseigenschaften Vertrauenseigenschaften Pf)temkmsche
Eigenschaften

*Beim Verbrauch zeigt sich eVerborgene Eigenschaften, * Prozessqualitaten, die am
die tatsachliche Qualitat, z. die am Endprodukt noch Endprodukt nicht mehr
B. Geschmack, Einfachheit nachgepriift werden nachkontrolliert werden
der Zubereitung kénnen konnen, z. B. artgerechte

e Eigenschaften durch
Inspektion vor dem Kauf
Uberprifbar, z. B. Preis,
Frische von Obst und

Gemise

o Setzt teilweise
Produktwissen der Kunden
voraus

e Suchindikatoren kdnnen
technologisch relativ leicht
manipuliert werden (z. B.
durch Farbstoffe)

eVerbraucher als
"Prosument"

e Grenzen der sensorischen
Fahigkeiten des Menschen

e Substitution von
Qualitatselementen durch
Zusatzstoffe und
Technologien

¢ Informationskosten einer
Kontrolle der zugesicherten
Eigenschaften fir einzelne
Kaufer sind zu hoch, z. B.
Schadstoffgehalt von
Lebensmitteln

¢ Drittinstitutionen kénnen
das Endprodukt prifen

e Ergebnisse der Prifungen
missen durch Medien
kommuniziert werden

zunehmende Informationsasymmetrie

Tierhaltung oder der
Nachweis des 6kologischen
Anbaus, Herkunft, Fair
Trade

¢ Label zur Kennzeichnung
notwendig

» Uberwachung durch
Zertifizierungssysteme mit
unabhangigen Kontrollen
durch neutralen Priifer
(Zertifizierer) notig

v

Quelle: Eigene Darstellung

Eine wichtige Erfahrungseigenschaft bei Lebensmitteln ist der Geschmack. Ob das Fertigge-
richt oder die neue SuRigkeit wirklich schmeckt, kann erst beim Verzehr festgestellt werden.
Es kann also bei Erfahrungseigenschaften zu Fehlkaufen kommen, was bei niedrigpreisigen
Lebensmitteln kein gréReres Problem, bei einer Kiste teureren Sekts aber schon etwas ar-
gerlicher ist. Anbieter versuchen bei Erfahrungseigenschaften die Informationsasymmetrie zu
Lasten des Kaufers durch Qualitatssignale (z. B. DLG-Prifsiegel, Empfehlungen bekannter
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Kdche, Angabe von Geschmacksrichtungen) zu Uberwinden. Drei Probleme der Qualitats-
kommunikation treten aber bei Erfahrungseigenschaften auf:

1. Viele Lebensmittel missen zubereitet werden. Der Verbraucher wird hier zum ,Prosu-
menten® (Produzent und Konsument zugleich), so dass es fir ihn nicht einfach ist, Quali-
tatsdefizite des Endergebnisses dem Ausgangsprodukt oder seinen Kochfahigkeiten zu-
zuschreiben. Dadurch verbleibt tendenziell eine Bewertungsunsicherheit, die bei Le-
bensmitteln groRer ist als bei anderen Konsumgutern.

2. Die menschliche Sensorik und insbesondere die Fahigkeit zur geschmacklichen Differen-
zierung sind eher schwach ausgepragt. Viele Studien zeigen, dass ein erheblicher Tell
der Verbraucher nicht in der Lage ist, sensorische Lebensmittelqualitaten verlasslich zu
bewerten.* Wie jeder Tourist weil}, dem der Urlaubswein zu Hause nicht mehr schmeckt:
Sensorische Bewertungen sind durch Stimmungen, Informationen und Marketingmalf3-
nahmen beeinflussbar.

3. Schliel3lich gibt es heute vielfaltige Moglichkeiten, Qualitatsdefizite der Ausgangsproduk-
te durch Lebensmittelzusatzstoffe (Geschmacksstoffe, Geschmacksverstarker usf.) und
neue Fertigungstechnologien zu kompensieren. Selbst fur Experten ist eine Differenzie-
rung hier oft schwierig.

Diese Grunde flihren dazu, dass bei Erfahrungseigenschaften wie dem Geschmack der Qua-
litatswettbewerb nicht ,,automatisch” funktioniert. Die informationsokonomische Literatur ist
hier in ihrer Einschatzung vielfach zu optimistisch. Die hohe wahrgenommene Qualitatsunsi-
cherheit, die bei Verbraucherbefragungen zum Ausdruck kommt, driickt diese Probleme der
Qualitatsbewertung deutlich aus.

Noch problematischer sind Vertrauenseigenschaften wie z. B. die Schadstofffreiheit eines
Lebensmittels. Theoretisch kdnnte der Verbraucher seine Produkte im Labor analysieren
lassen. Dies rechnet sich aber natirlich fur einzelne Konsumenten nicht. In diesem Fall kdn-
nen nur noch Drittinstitutionen wie Verbraucherschutzorganisationen, der Staat oder Testin-
stitute Qualitatsdefizite durch eingehende Analysen des Endproduktes aufdecken. Die Her-
steller kbnnen dann die entsprechenden Testergebnisse in ihrer Kommunikation gegenuber
den Kunden als Qualitatssignal nutzen. Gleichwohl bleibt festzuhalten, dass bei Vertrauens-
eigenschaften ohne die Einwirkung von marktexternen ,Vertrauensagenten® keine Qualitats-
transparenz mehr herzustellen ist. Ohne Informationsbemihungen der Verbraucher vor oder
nach dem Kauf, d. h. ohne die Aufnahme von Informationen aus den Medien, ist Transpa-
renz nicht moéglich. Die Funktionsfahigkeit des Qualitatswettbewerbs setzt dann die Funkti-
onsfahigkeit des Informationsmarktes voraus — mit allen Problemen der journalistischen Be-
richterstattung und der Exklusion bestimmter Bevoélkerungsgruppen.

Charakteristisch fur Guter mit Potemkin-Eigenschaften ist dagegen die fehlende Mdglichkeit
zur Uberpriifung entsprechender Merkmale des Endprodukts. Zu diesen Qualitatsattributen
zahlen in der Lebensmittelwirtschaft bspw. die artgerechte Tierhaltung oder der Nachweis
des 6kologischen Anbaus. Hier hilft nur eine Kontrolle des Herstellungsprozesses z. B. durch
Zertifizierungssysteme. Deshalb mussen sich Bio-Lebensmittelhersteller einer unabhangigen
Kontrolle durch einen neutralen Prufer (Zertifizierer) unterziehen. Aber insgesamt ist offen-
sichtlich, dass bei Potemkin-Eigenschaften die eigene Wahrnehmung und Erfahrung nicht
mehr weiterhilft. Marktprozesse werden aus der Perspektive des Verbrauchers extrem abs-
trakt. Es entstehen mehrstufige Vertrauenskaskaden, wenn der Kunde, z. B. bei Bioproduk-

“0Clark, J. E. (1998).
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ten darauf vertrauen muss, dass erstens ein Biosiegel auf dem Produkt ein glaubwirdiges
Label und kein Fake ist, zweitens hinter dem Label eine glaubwirdige Organisation steht und
drittens die Kontrolle dieser Organisation verlasslich in der Lage ist, den Bioanbau auf dem
landwirtschaftlichen Betrieb zu Uberprifen und zu garantieren, dass keine konventionellen
Waren in die Wertschépfungskette eingeschleust werden usf.

Die Anreize zu opportunistischem Verhalten, d. h. zu unbeobachteten Qualitatsverschlechte-
rungen, steigen generell mit zunehmendem Grad der asymmetrischen Informationsverteilung
zwischen den Marktpartnern. Erinnert sei an die zahlreichen Gammelfleischskandale, bei
denen dem Fleisch der Verderb nur schwierig anzusehen ist, wenn es denn z. B. als Déner
stark verarbeitet ist. Darlber hinaus ist die Relevanz gerade der Prozessqualitaten fir den
Verbraucher in den letzten Jahren enorm gestiegen (z. B. Bio-Lebensmittel oder Regional-
produkte). Fir die Hersteller qualitativ guter Produkte leiten sich daraus weitreichende An-
forderungen an die Qualitatskommunikation ab. Die Entwicklung valider, fur den Kunden
nachprufbarer Qualitatssignale ist unverzichtbar, damit sich vertrauenswirdige Anbieter im
Markt etablieren kénnen.

Zwischenfazit lll:

Der Betrachtungsfokus der Informationsékonomie veranschaulicht eindrucksvoll die Bedeu-
tung von eindeutigen und glaubwurdigen Qualitatsinformationen fur die Funktionsfahigkeit
von Marktprozessen.

In gesattigten Markten steht der Kaufer im Mittelpunkt strategischer Uberlegungen. Da es im
Markt immer nur einen Kostenfuhrer geben kann, zielen viele Anbieter bei der Vermarktung
ihrer Produkte auf die lukrative Gruppe derjenigen Verbraucher, die bei bestimmten Quali-
tatseigenschaften von Lebensmitteln eine hdhere Zahlungsbereitschaft aufweisen. Bei der
Suche nach AnknlUpfungspunkten fur die Vermarktung der Lebensmittel stehen leistungs-
starke und -schwachere Anbieter miteinander in Konkurrenz. Ist aus Verbrauchersicht die
Uberpriifung der ausgelobten Produkteigenschaften nur eingeschrankt (d. h. nur bei Inkauf-
nahme eines hohen Informationsaufwandes oder durch Aufbau spezifischen Wissens) oder
gar nicht maéglich, steigt die Gefahr, dass leistungsschwachere Anbieter Produkt- oder Pro-
zessqualitaten ausloben, die nicht der tatsachlichen Produktbeschaffenheit entsprechen. Die
empirische Forschung zeigt, wie verunsichert viele Konsumenten heute den technischen
Méglichkeiten der Lebensmittelindustrie gegentiber stehen. Gerade die informierten Konsu-
menten wissen, wie wenig verlasslich ihre eigene sinnliche Wahrnehmung beim Lebensmit-
teleinkauf ist, entsprechend hoch ist die Verargerung, wenn dann in den Medien Uber tat-
sachliche oder vermeintliche Tauschungen berichtet wird.

Bewertet man die in Kapitel 2 vorgestellten Zukunftssegmente im Lebensmittelmarkt aus
informationsékonomischer Perspektive wird deutlich, dass ein Grolteil der Differenzie-
rungsmerkmale auf Vertrauens- oder Potemkin-Eigenschaften basieren. Der Qualitatswett-
bewerb ist immer mehr charakterisiert durch Merkmale, die

e sinnlich nicht wahrnehmbar sind,

e bei denen lange Time-lags zwischen dem Konsum und der erhofften Wirkung bestehen
und

e beachtliche Preisdifferenzen zum Standardmarkt vorhanden sind.
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Mit dem Fortschreiten der Industrialisierung der Lebensmittelproduktion ist der Qualitatswett-
bewerb bei Lebensmitteln immer mehr zum Vertrauenswettbewerb geworden. Angesichts
immer neuer Zutaten und Technologien hat der Verbraucher kaum noch eine Chance zur
direkten Bewertung von Qualitaten durch seine sinnlich-visuelle Wahrnehmung. Gleichzeitig
hat sich sein Rollenverstandnis beim Lebensmitteleinkauf und der -zubereitung gewandelt:
Ernahrungshandeln geht heute immer mehr Uber die blofe Nahrungsversorgung hinaus und
wird durch Motive eines individuellen Gesundheitsmanagements und ethische Konsumuiber-
legungen uberlagert. Durch diese Entwicklung ist die Gefahr eines Marktversagens ange-
stiegen.

5 Basisstrategien und Techniken bei der Vermarktung von Lebensmitteln
5.1 Grundlagen der Marktkommunikation im Uberblick

Marketing meint vereinfacht gesagt das Denken in Zielgruppen. Moderne Vermarktungsstra-
tegien zielen darauf, ein Produktangebot zu schaffen, das aus Sicht der Nachfrager einzigar-
tig ist und dem Anbieter einen USP (Unique Selling Proposition = einzigartige Verkaufsposi-
tion) verschafft. Die Positionierung eines Produktes dient der Abgrenzung von Konkurrenz-
produkten und geht einher mit der Fokussierung auf wenige relevante Merkmale, fir die ein
Produkt stehen soll.*’ Die angestrebte Positionierung eines Produktes wird in die flr Ver-
braucher sichtbaren Malinahmen der Marktkommunikation Ubersetzt. Konkret ist damit die
Umsetzung im Rahmen der Produktaufmachung, der Massenkommunikation, der Below-the-
line-Kommunikation (alle MaRnahmen, die der Verbraucher nicht ohne weiteres als werbliche
Beeinflussung erkennt) und in andere Instrumente des Marketing-Mix gemeint.

In der Praxis werden verschiedene Kommunikationsinstrumente miteinander zu einem integ-
rativen Kommunikationskonzept kombiniert, um die strategischen Positionierungsziele zu
erreichen.* Einfluss auf die Auswahlentscheidung fiir den konkreten Instrumentenmix haben
neben den Kosten u. a. auch die Reichweite (Anzahl der Personen, die mit dem Kommunika-
tionsinstrument erreicht werden kdnnen), die zeitlichen und gestalterischen Einsatzmoglich-
keiten sowie die Beeinflussbarkeit der Kommunikationssituation. In der Regel werden die
klassischen Werbeformen der ,Above-the-line“-Kommunikation (fir jedermann als Werbung
sichtbare MaRnahmen) Fernsehen, Rundfunk und Plakate als Leitinstrumente fir eine Kom-
munikationsstrategie eingesetzt. Diese geben die grundsatzliche Tonalitat einer Kommunika-
tionskampagne sowie die konkrete Ausformulierung einer Werbebotschaft vor. Die weiteren
Kommunikationsinstrumente orientieren sich an diesem Werbestil und erganzen das Werbe-
konzept meist im Hinblick auf spezielle Zielgruppen (z. B. Sponsoring, Kundenklubs etc.)*
oder sind MalRnahmen, die zuséatzliche Aufmerksamkeit in Konsumsituationen auslésen sol-
len (z. B. Verkaufsférderungsaktionen im LEH, Sponsoring von Veranstaltung etc.).

Es ist augenfallig, dass sich die Kommunikationsbedingungen in den letzten Jahren stark
verandert haben. Die Zunahme des Medienangebots und die Verbreitung des Internets ha-
ben zu einem starken Anstieg des Informationsangebotes geflihrt. Gleichzeitig unterliegen

“'Kroeber-Riel. W., Esch, F. R. (2011), S. 79
2 Scharf, A., Schubert, B., Hehn, P. (2009), S. 394 ff.
3 Scharf, A., Schubert, B., Hehn, P. (2009), S. 395.
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die menschlichen Informationsaufnahmekapazitaten aber biologischen Restriktionen, welche
die individuelle Informationsaufnahme begrenzen (Informationsiberlastung, auch: informati-
on overload). Die Ausdifferenzierung des Konsumguterangebots verstarkt diesen Trend noch
und hat zu einem Anwachsen der Werbebotschaften gefiihrt. Man geht davon aus, dass an-
gesichts der gesamtgesellschaftlichen Informationsiberlastung héchstens 5% der angebote-
nen Werbeinformationen ihre Empfanger erreichen.* Die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf
das beworbene Produkt zu lenken, wird damit zum Ubergreifenden Ziel aller Kommunikati-
onsanstrengungen (Okonomie der Aufmerksamkeit).

Angesichts dieser Ausgangssituation ist es aus Anbietersicht nicht einfach mit den potenziel-
len Kaufern in Kontakt zu kommen. Letztlich setzen sich nur solche Kommunikationsstrate-
gien durch, die starker auffallen als konkurrierende Werbeansatze und mit einem gewissen
Maf an Kommunikationsdruck (= Werbemenge, um Aufmerksamkeit bei den Verbrauchern
zu erzeugen) in den Markt gepusht werden. Da Lebensmittel fur viele Verbraucher Gberwie-
gend Low-Involvement-Produkte (Involvement = inneres Engagement/Produktinteresse)
sind,* bei deren Einkauf der Grad der ,Ich-Beteiligung“ gering ist und kein aufwandiger Pro-
zess der Informationsgewinnung und -verarbeitung durchlaufen wird, zielen Werbemafinah-
men vor allem auf die ,Aktivierung“ der angesprochenen Zielgruppe. Unter aktivierenden
Prozessen werden in der Konsumentenverhaltensforschung psychische Vorgange verstan-
den, die beim Individuum Erregungen bzw. Spannungen auslésen und somit sein Verhalten
beeinflussen.

Die Aktivierung |6st bei dem durch einen (Werbe-) Reiz Angesprochenen eine innere Erre-
gung bzw. Wachheit aus (Kontaktwirkung), die im ersten Schritt die Aufmerksamkeit auf die
Werbung oder die Produktaufmachung lenkt. Dartber hinaus wird die emotionale und ge-
dankliche Verarbeitung eines Reizes angeregt (Verstarkerwirkung). An stark aktivierende
Reize erinnern sich die Angesprochen leichter. Nach Ergebnissen der werbepsychologi-
schen Forschung haben physisch intensive Reize (z. B. bestimmte Farben, Geriiche oder
Klange), emotionale Reize sowie kognitiv Uberraschende Reize die hdchste Aktivierungswir-
kung.*®

Insgesamt kommt einer guten Wahrnehmbarkeit und der schnellen (Wieder-) Erkennbarkeit
der Produktaufmachung aus Marketingsicht eine zentrale Bedeutung zu. Eine aufmerksam-
keitserzeugende Gestaltung und gleichzeitig hohe Informationsverdichtung sind zentrale Ge-
staltungsanforderungen, die gleichermalen flir Werbemalfinahmen wie das Verpackungs-
design gelten.”” Grundsatzlich wird Werbern und Verpackungsdesignern eine Bevorzugung
der Bildkommunikation empfohlen. Die Aufnahme und Verarbeitung von Bildern ist im Ver-
gleich zur Sprachkommunikation mit einer geringeren Anstrengung verbunden. Bildinformati-
onen werden vor allem von wenig involvierten, passiven Empfangern bevorzugt. Auflerdem
besitzt die Bildkommunikation einen gréReren Erlebnis- und Unterhaltungswert als sprachli-
che Informationen. Dadurch erzielt sie héhere Erinnerungs- und Aktivierungswerte.

Bilder werden in der Praxis haufig zum Transport emotionaler Botschaftsinhalte eingesetzt.
Emotionale Erlebniswerte sollen die Aufmerksamkeit auf das beworbene Produkt lenken und
eine angenehme Stimmung erzeugen, mit der dieses spater im Gehirn der angesprochenen
Zielgruppe verbunden wird. In gesattigten Markten sollte nach verbreiteter Auffassung der

4 Kroeber-Riel. W., Esch, F. R. (2011), S. 21
5 Meffert et al. (2008).
5 Meffert et al. (2008), S. 238-259.
7 Siegle, M. B. (2005), Stewart, B. (2008).
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Werbepsychologie die Vermittlung emotionaler Erlebniswerte im Vordergrund des Werbeauf-
tritts stehen.* Informative Werbeinhalte sollen moglichst einfach und verstéandlich gehalten
werden. Eine bekannte Maxime aus der Werbepraxis lautet: ,Keep it simple and stupid.*
Hiernach sind Informationen méglichst auf pragnante Schlagworte zu verdichten und techni-
sche Begriffe zu vermeiden. Auch die graphische Verknupfung von Wort-Bild-Kombinationen
zu einem Siegel oder Logo gilt als probates Mittel, um Informationen zu transportieren.

Hinzu kommt eine mdglichst pradgnante verbale Beschreibung von Differenzierungsmerkma-
len durch einen begleitenden Claim (Slogan) und den Produkt- bzw. Markennamen. Insge-
samt gilt fir den Slogan ahnliches wie fur die visuellen Gestaltungselemente: Er muss unter-
scheiden, Vorstellungen (den Erfahrungshorizont) der Verbraucher treffen und soll die Posi-
tionierung gut merkbar auf den Punkt bringen (z. B. ,Red Bull verleiht Fliigel“, Milkas ,zarte
Versuchung“ und ,Alpenmilch®).

Die Produktaufmachung durch Farbe, Bilder, Namen und Markierung sowie sonstige
Textelemente (Claims, Stereotypen) wird als Instrument der Qualitatskommunikation in der
deutschsprachigen werbepsychologischen Fachliteratur weitgehend vernachlassigt. Die
Marketingliteratur betont auf allgemeiner Ebene die Bedeutung der Verpackung insbesonde-
re fir Markte, die durch das Selbstbedienungsprinzip gekennzeichnet sind* und zur Auslo-
sung von Impulskaufen.® Als Teilbereich der Produktpolitik aber wird die Verpackung lber-
wiegend im Hinblick auf die Dimensionierung (Grélke und Fillmengen), Form, Material und
Verpackungstechnik diskutiert.*’ In der amerikanischen Marketingliteratur wird unter dem
Stichwort front-of-package labelling die Bedeutung der Vorderseite (Schauseite) von Le-
bensmittelverpackungen betont und schwerpunktmaRig die Wahrnehmung von Nahrwertin-
formationen untersucht.® Die Produktvorderseite ist das zentrale Kommunikationsinstrument
im Regal.

Fir die Informationsvermittlung bei Lebensmitteln insgesamt ist die optische Aufmachung
des Produktes ein wichtiges Marketinginstrument, da viele Entscheidungen erst direkt am
Regal getroffen werden. Aus den zuvor skizzierten Ergebnissen lasst sich schlussfolgern: Da
visuelle Reize starker wahrgenommen werden, pragt die bildliche Gestaltung der Lebensmit-
telverpackung die Produktwahrnehmung und die Qualitatseinschatzung. Die bildliche Dar-
stellung erzeugt beim Verbraucher ,innere Bilder” mit Produktassoziationen, die nicht nur
den ersten Eindruck vom betrachteten Produkt bestimmen, sondern auch als Qualitatshin-
weis verstanden werden. Inwieweit sich diese Grundeinstellung noch weiter ausdifferenziert
und bspw. durch Hinzuziehung verbaler Informationen (z. B. die Zutatenliste auf der Verpa-
ckungsruckseite) erganzt wird, hangt vom individuellen Involvement des Verbrauchers fur
dieses Produkt ab. Die Tatsache, dass bei vielen Lebensmitteln das Produkt zum Verzehr
mit nach Hause genommen wird und Informationen auf der Verpackung dort in Ruhe be-
trachtet werden konnen, eréffnet Ansatzpunkte fir den Verweis auf weiterfiihrende Informa-
tionsangebote (z. B. im Internet), um die (notwendigerweise) verdichteten Schlisselinforma-
tionen aus Produktwerbung und auf der Verpackung bei Bedarf zu ,dechiffrieren®. Gleichwohl
bestimmt die Produktvorderseite die Qualitdtseinschatzung in hohem Mal3e.

8 Kroeber-Riel. W., Esch, F. R. (2011).

9 Kotler, P. et al (2011), S. 67; Fuchs, M. (2004), S. 154

0 Hittel, K. (2007), S. 173, Hubert, M., Kenning, P. (2011), S. 199

" Seeger, H. (2009), S. 255

%2 Wartella, E. A. et al (2011). Zur praktischen Auseinandersetzung zwischen der amerikanischen FDA und der
Erndhrungswirtschaft um die Lebensmittelkennzeichnung vgl. o. V. (2011h).

32



Zwischenfazit |V:

Aus der werbepsychologischen Forschung lassen sich eine Reihe von Gestaltungsanforde-
rungen an die Marktkommunikation ableiten. Der Lebensmittelmarkt ist durch hohe Informa-
tionskonkurrenz bei geringem Involvement der Nachfrager charakterisiert. Zur kommunikati-
ven Uberwindung dieser Situation ergibt sich die Notwendigkeit der Informationsverdichtung
und zum Einsatz von Aktivierungstechniken z. B. durch physisch starke, emotional berih-
rende oder kognitiv Uberraschende Reize — in der Werbung wie auch bei der Produktaufma-
chung.

Insgesamt wird die Marktkommunikation fur Lebensmittel immer eine Mischung aus Kreativi-
tat und Management sein, die die dargestellten grundlegenden Gestaltungsregeln beachten
muss. Uberraschende, kreative Ansétze setzen sich oft besser durch. Eine gelungene Kom-
munikation berucksichtigt neben der Differenzierung vom marktlichen Umfeld auch die Un-
terhaltungsbedurfnisse der Verbraucher. Gleichzeitig ist, wie in den vorangegangenen Kapi-
teln herausgearbeitet wurde, der Informationsbedarf tber spezifische Teilqualitaten von Le-
bensmitteln gewachsen. Die Lebensmittelvermarktung findet heute im Spannungsfeld von
Aufmerksamkeits- und Vertrauensékonomie statt und muss den Erfordernissen beider Felder
Rechnung tragen. Bei der konkreten Ausgestaltung von Werbung und Produktaufmachung
kann es insofern zu Zielkonflikten kommen. Auf der Frontseite werden durch Bilder, Claims
und Markenname Qualitatsinformationen vermittelt, die dann auf der Riickseite (im Zutaten-
verzeichnis, Nahrwertkennzeichnungen usf.) wieder eingeschrankt werden. Die Marketing-
forschung hat genauso wie die Verbraucherpolitik die zentrale Rolle des Front-of-Package
Labelling unterschatzt.

5.2 Kommunikationsverhalten in der Erndhrungswirtschaft
5.2.1 Kommunikationsaufwand und bevorzugte Werbemittel

Die Werbung ist das auffalligste und nach wie vor wichtigste Kommunikationsinstrument zum
Aufbau von Bekanntheit und Images von Marken bzw. Unternehmen.** Gerade bei Produk-
ten des taglichen Bedarfs wie Lebensmitteln, die haufig gewohnheitsmaRig, ohne langes
Nachdenken gekauft werden, ist aus Marketingsicht die Prasenz in den Képfen der Verbrau-
cher wichtig, um im Supermarkt in der Masse der dargebotenen Produkte wiedererkannt und
letztlich gekauft zu werden. So ist die Erndhrungswirtschaft dann auch eine der werbeaktivs-
ten Branchen in Deutschland und steht im Branchenvergleich hinter der Medienbranche an
zweiter Stelle.** Rund 3,1 Mrd. Euro wurden 2010 von den Unternehmen der Erndhrungsin-
dustrie in Werbung investiert.*® Dieser Betrag umfasst dabei nur die sog. Schaltkosten, d. h.
die Einnahmen der Werbetrager Fernsehen, Film, Funk und Print. Unter Einschluss der Pro-
duktionskosten ist von einer Verdopplung der Betrage auszugehen.

Lebensmittel werden vielfach auch in den Handzetteln und Anzeigen des Lebensmittelein-
zelhandels beworben. Insofern tragen auch die Werbeausgaben des LEH dazu bei, dass
Lebensmittel in der Werbung so prasent sind. Unter den 30 werbestarksten Unternehmen
waren 2010 vier grolde Lebensmitteleinzelhandler zu finden: Aldi (Rang 4 mit 385,7 Mio. Eu-

%3 Scharf, A., Schubert, B., Hehn, P. (2009), S. 376.
% Gruner + Jahr Media Sales (2011), S.11
5 ZAW (2011), S. 206 ff.
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ro), Lidl (Rang 8 mit 258,9 Mio. Euro), Edeka (Rang 9 mit 237,1 Mio. Euro) und Rewe (Rang
28 mit 122,3 Mio. Euro).*®

In der nachfolgenden Abbildung ist der Werbeaufwand der verschiedenen Produktgruppen in
der Ernahrungswirtschaft im Detail dargestellt. Spitzenreiter der beworbenen Produktgrup-
pen sind SulRwaren mit einem Anteil von 23 % an den gesamten Werbeinvestitionen der
Branche (entspricht 701,1 Mio. €). Im Produktgruppenranking folgen Milchprodukte (16 %
oder 508,2 Mio. €), Bier (12 % oder 364,4 Mio. €) sowie alkoholfreie Getranke (9 % oder
283,7 Mio. €).

Betrachtet man das Kommunikationsverhalten fur die verschiedenen Produktgruppen im De-
tail, wird deutlich, dass es haufig einzelne besonders marketingaktive Unternehmen sind, die
allein einen hohen Anteil der Werbeaufwendungen bestreiten. So entfielen z. B. 2010 auf
den Markenartikler Ferrero mit 396,8 Mio. Euro Werbeinvestitionen 57 % des gesamten
Werbeaufwands fur StiRwaren.*” Bei Molkereiprodukten dominiert Danone das Branchen-
budget. 2010 investierte das Unternehmen 179,6 Mio. Euro, was 35 % des Gesamtaufwands
entspricht. Zum Vergleich: Das Werbebudget des deutschen Milchkontors (groRte deutsche
Molkerei, zu der u. a. die Marken Milram und Humana gehoéren) umfasst lediglich 6 Mio. Eu-
ro.”

Abbildung 6: Produktgruppenanteile der Werbeaufwendungen in der Ernahrungswirt-
schaft

Sufwaren 23%
Milchprodukte

Bier

Alkoholfreie Getranke
Kaffee, Tee, Kakao
Konserven, Fleisch, Fisch
Sonstige

TKK

Desserts

Brot und Dauerbackwaren
Nahrmittel

Suppen, Wiirzen, Saucen
Spirituosen

Sekt und Wein
Speisefette und Ole

Quelle: ZAW 2011, S. 208 (Werte gerundet).

Im Hinblick auf die Werbemittel zeigt sich deutlich der Leitcharakter des Mediums ,Fernse-
hen“ — auch wenn der Anteil der Online-Kommunikation insgesamt bestéandig wachst.*® Das
Medium TV ist der wichtigste Kommunikationskanal der Ernahrungsindustrie wie ein Blick

% ZAW (2011), S. 192 1.
ST ZAW (2011), S. 192.
%8 Glohe, D. (2012).
% Kroeber-Riel. W., Esch, F. R. (2011).
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auf die Budgetaufteilung der Werbeaufwendungen fur die verschiedenen Medien deutlich
macht (Tabelle 3). Hier wird der GroRteil der Werbeaufwendungen investiert; die anderen
Kommunikationskanale sind von vergleichsweise geringerer Bedeutung. Allerdings spiegelt
sich in der Gewichtung nach Werbeaufwendungen auch die Tatsache, dass die Produktion
und Schaltung von TV-Spots insgesamt als kostenintensives Kommunikationsinstrument
einzustufen ist.

Bei der differenzierten Betrachtung von Nahrungsmitteln und Getranken wird deutlich, dass
die Getrankewirtschaft andere Kommunikationskanale intensiver nutzt als die Ernahrungs-
wirtschaft. Vor allem die Plakatwerbung wird hier intensiver genutzt, aber auch die Schaltung
von Radiospots und Anzeigen in Publikumszeitschriften hat in der Getrankebranche etwas
groliere Relevanz.

Tabelle 3: Werbeaufwendungen 2010 nach Wirtschaftsbereichen und Aufteilung nach
Medien (in %)

Wirtschafts- Zei- Publikums- Fachzeit- Fern- Radio  Online Plakat Kino Gesamt in

bereich tungen zeitschriften schriften  sehen Tausend. €
Ernahrung 1 4 1 85 3 3 2 0 2.150.425
Getrianke 3 7 1 67 7 5 9 1 1.050.803

Quelle: Gruner + Jahr Media Sales (2011).

5.2.2 Positionierung im Spannungsfeld von Emotion und Information

Eine Analyse der inhaltlichen Kommunikationsschwerpunkte im Lebensmittelmarkt ist ange-
sichts der grolen Produktvielfalt und mannigfaltigen kreativen Umsetzungsformen in der
Werbepraxis nicht ganz einfach. Im Folgenden soll dennoch der Versuch unternommen wer-
den, zentrale Kommunikationsmuster in der Produktwerbung und Verpackungsgestaltung
beispielhaft darzustellen. Hierfur werden zunachst grundlegende Werbestrategien und Stil-
elemente fur die Lebensmittelvermarktung vorgestellt. AnschlieRend werden typische Fall-
gruppen fur die Lebensmittelvermarktung exemplarisch dargestellt.

Gemal der Studienzielsetzung besteht nicht der Anspruch, alle Kommunikationsinhalte der
Lebensmittelbranche vollstandig zu erfassen, vielmehr sollen die Fallstricke identifiziert wer-
den, die aus dem Spannungsfeld von Aufmerksamkeits- und Vertrauensdékonomie resultie-
ren. Besonderes Augenmerk gilt denjenigen praktischen Erscheinungsformen, wo die Gren-
zen zwischen glaubwuirdigen Produktinformationen und kreativen Werbewelten zu ver-
schwimmen drohen.

Tonalitit

Mit der Festlegung der Tonalitéat (Grundton der KommunikationsmalRnahmen) wird der krea-
tive Spielraum flr die Umsetzung einer Kommunikationsbotschaft festgelegt.® Die Tonalitat
gibt den verbalen und nonverbalen Kommunikationsstil zur Ubermittlung des Produktver-
sprechens vor und steuert dadurch die Aufmerksamkeit und Identifikation bei den Konsu-
menten.

% Scharf, A., Schubert, B., Hehn, P. (2009), S. 406.
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Die gewahlte Tonalitat steht in engem Zusammenhang mit der Positionierung und den
Imagezielen eines beworbenen Produktes. Im Sinne einer ,atmospharische Verpackung®
wird durch die Tonalitat festgelegt, wie die Kommunikationsbotschaft prasentiert werden soll,
um eine Beziehung zwischen Konsument und dem Produkt herzustellen. In einzelnen Fallen
kann die Tonalitat die Werbung so dominieren, dass auf verbale Botschaften verzichtet
wird.®!

Die Beschreibung der Tonalitat erfolgt gewohnlich durch Adjektive. Typische Tonalitaten sind
etwa witzig/lhumorvoll, sachlich/informativ, erotisierend, rihrend, provozierend, appellativ,
vergleichend. In der nachfolgenden Tabelle sind einige Hauptkategorien fir die Lebensmit-
telvermarktung beispielhaft illustriert:

¢ Schmidt, S. J., Gizinski, M. (2004), S.93.
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Tabelle 4: Typische Tonalitdten bei der Lebensmittelkommunikation

Tonalitat Umsetzungsbeispiel

witzig, humor- .
voll CH EH' E .
ol
Bild: http://www.bionade.com/bionade.php/10_de/22_werbung/09_2008/01_galerie?usid=4eccf8b26c3134eccf8b26cae0
7 F
isksch ke Ideale Portionsgrose
"' In bewshrter Ohne o
BIO-Qualitit Gemediinlle. ..
. . y e
SaChIICh’ In- - Kindergerecht |
H Rezeptur, Hahrwert, Konsistenz - ewiirzt
formatlv idealpauf Kleinkinder zugeschnitten -~ s
4 - In wenigen Minuten ";.;“-‘_—“
Ohne Aromen und fertig auf dem Tisch
St;eﬁggtﬂnacksvemarker
Bild: http://www.rund-ums-baby.de/info/hipp/kinder-bio-pasta/images/biopasta-inhalt.jpg
Getrankewerbung: ,Wirkt mit
ruhrend Liebe®, ,Das Beste weiterge-
ben*
Bild: Werbeagentur taste, Offenbach
Joghurtwerbung mit dem
erotisierend Claim ,Keiner macht mich
mehr an®
Bild: Werbeagentur taste, Offenbach

Quelle: Eigene Darstellung
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Produktversprechen (Consumer Benefit) und Begriindung (Reason Why)

Neben dem grundsatzlichen Stil der Zielgruppenansprache, der durch die Tonalitat beschrie-
ben wird, sollen Werbung und Produktaufmachung ein Produktversprechen (auch: Consu-
mer Benefit) glaubhaft kommunizieren. Dabei werden heute viele Produkte mit emotionalen
Erlebniswerten verknlpft und der Consumer Benefit wird implizit durch die Vermittlung von
Stimmungen und Lebenswelten kommuniziert.®” Folgende Auspragungen, die auch in der
Ernahrungswirtschaft relativ verbreitet sind, werden in der Fachliteratur unterschieden:

Tabelle 5: Emotionale Positionierung durch die Vermittlung von Stimmungen und Le-
benswelten

e Ramafamilie

e backender
e Zuwendung und Anerkennung Vater. dem der

Ein Stick alltagliches Leben (z. B. Liebe und Firsorge

Kuchen gelingt

Slice of life ein harmonisches Familienszena- e Gutes Gewissen Kaff
. affee-
Werbung rio beim Essen oder gemeinsame e Produktnutzen im Verwen- kranzchen
Z
Essenszubereitung) dungszusammenhang (,Ge- o
i ) e  Glickliche
linggarantie®) ) .
Kinder beim
Produktgenuss
e Je nach Ausgestaltung: passt | ¢ Biergenuss im
zum Lebensstil von Genuss- exklusiven
Lifestyle- Produktgenuss in einem gehobe- menschen, dynamischen akti- Seglermilieu
Werbung nen Ambiente oder beim Sport etc. ven Personlichkeiten usf. e Partyszenen

e Soll haufig Erfolg oder soziale
Akzeptanz vermitteln

e Abheben in
eine ferne Ga-
Traumwelt Darstellung von Traumszenarien e Auszeit vom Alltag laxie beim Ge-
nuss einer
SiRigkeit
Humorvolle Darstellung des Pro- e Sprechende
duktes oder assoziierter Objekte. SuRigkeit
Gagwerbung . e Spal und Lebensfreude )
Verfremdung und Uberraschung e LilaKuh

als Stilmittel
Quelle: Eigene Darstellung

Slice of life und Lifestyle-Werbung knlpfen psychologisch daran an, dass bei vielen Ver-
brauchern heute die Erndhrungsrealitdt von dem gesellschaftlich anerkannten Ernahrungs-
ideal abweicht. Ob gesufte Joghurts oder Séfte, eine energiedichte Nuss-Nougat Creme
oder die Zwischenmabhlzeit aus dem Kuhlregal — die Auslobung von einzelnen Bestandteilen
(z. B. Vitamingehalt oder Milchanteil) mit positivem Gesundheitsimage ist auch bei ernah-
rungskritischen Produkten verbreitet und soll eine rationale Rechtfertigung fir den Kauf die-
ser Lebensmittel fir den Eigenbedarf oder die Versorgung der Familie geben.

%2 Felser, G. (1997), S. 1-29.
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Der Versuch, dieses Bild auch auf der Produktaufmachung aufrechtzuerhalten, nimmt bis-
weilen bizarre Formen an. So untersagte das Oberlandesgericht Frankfurt im November
2011 dem Hersteller Ferrero in zweiter Instanz die bisherige Praxis bei der Angabe von Vi-
taminen und Nahrwerten auf dem Brotaufstrich ,Nutella®, da auf dem Etikett unterschiedliche
Grundmengen fir die Prozentangaben des taglichen Bedarfs herangezogen wurden. So
wurden die Tagesanteile fir Fett oder Kohlenhydrate auf die Grundmenge einer Portion von
15 Gramm bezogen, wahrend die in einer anderen Farbe gedruckten Vitamin- und Mineral-
stoffanteile aus 100 Gramm errechnet wurden. Um die dort abgedruckten Vitaminquoten
(Vitamin E) des taglichen Bedarfs zwischen 30 und 78 Prozent zu erreichen, hatte der Kon-
sument ein Viertelglas der siiRen Creme essen miissen.®

In einer aktuellen Studie des Rheingold-Instituts werden Vermarktungstrends von Lebensmit-
teln u. a. mit der gesellschaftlichen Tabuisierung von Essensgellisten, die sich auf ernah-
rungskritische Lebensmittel richten, angesichts eines gestiegenen sozialen Drucks zu ge-
sunder Ernahrung erklart.** Tiefeninterviews mit Verbrauchern haben gezeigt, dass der Kon-
sum von ,ungesunden® Produkten in der Eigenwahrnehmung der Verbraucher verbreitet
ausgeblendet wird. Der Verzehr von Produkten mit schlechtem Gesundheitsimage (z. B.
Chips, Fast Food, fetthaltige und salzige Speisen etc.) gilt als undiszipliniert und wird als
personliches Versagen wahrgenommen. In der Kommunikation flr ihre Produkte versuchen
insofern viele Lebensmittelproduzenten ihr Angebot im Umfeld des Erfolgsmodells von
Schlankheit, Fitness und Aktivitat zu positionieren und Argumente fir eine innere Rechtferti-
gung des Konsumenten bereitzustellen, die das ,Ernahrungsgewissen” des Verbrauchers
temporar ausschalten.®®

Neben den in der Literatur unterschiedenen Werbeformen Iasst sich bei der Vermarktung
von Lebensmitteln aber ein weiteres, recht verbreitetes Kommunikationsmuster identifizieren,
das den Produktionsprozess von Lebensmitteln emotionalisiert, indem idyllische Produkti-
onsszenarien aufgegriffen werden (vgl. Tabelle 6). Die Darstellung von Produktionsidyllen
aus Landwirtschaft und Erndhrungsindustrie thematisiert das Ernadhrungsverhalten der Ver-
braucher allenfalls indirekt und riickt die Art und Weise der Lebensmittelproduktion in das
Zentrum des Werbegeschehens. Denn auch im Hinblick auf die Produktion landwirtschaftli-
cher Erzeugnisse sowie ihrer Weiterverarbeitung zu verarbeiteten Lebensmitteln besteht
eine gesellschaftliche Diskrepanz. Angesichts zunehmender Entfremdung von der landwirt-
schaftlichen Produktion,®® abnehmender Warenkenntnis und sinkendem Zubereitungswissen
wird die Schere zwischen den Produktionsrealitaten in Landwirtschaft und Erndhrungsindust-
rie sowie dem gesellschaftlichen Produktionsideal von Lebensmitteln groRer.®’

Die moderne Landwirtschaft hat in ihrer Entwicklungsgeschichte an Naturgebundenheit ver-
loren, und auch die Erndhrungsindustrie hat sich im Zuge der zunehmenden Mechanisierung
der Produktion von den Traditionen der privaten Kiiche entfernt.®® Wahrend die Herstellung
von Fleisch- und Wurstwaren sowie Brot im Lebensmittelhandwerk zunachst noch an die
traditionellen hauslichen Verarbeitungstechniken angelehnt war, machten die Erfordernisse
der fortschreitenden Industrialisierung (und damit Mechanisierung von Produktionsablaufen)
im 19. Jahrhundert Anpassungen der bekannten Zubereitungstechniken und Rezepturen
erforderlich. Trotz hoher Produktivitatssteigerungen und einer historisch nie dagewesenen

B0 v. (2011b); zur Vermarktung von ,Kinderprodukten®: Stiftung Warentest (2011).
% Grunewald, S. (2011).
65 Aschemann, J., Maroscheck, N. (2008).
¢ Spiller, A., Zuhlsdorf, A. (2006).
7 Bghm, J., Albersmeier, F., Spiller, A. (2009).
% Barlosius, E. (1999).
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Versorgungslage ist diese Entwicklung gesellschaftlich nicht ohne Kritik geblieben und gera-
de in den letzten Jahren hat eine Reihe von Lebensmittelskandalen zu einer erheblichen
Vertrauenskrise in der Erndhrungswirtschaft gefiihrt.*® Viele Verbraucher sind den Errungen-
schaften von Lebensmittelchemie und -technologie gegenuber skeptisch eingestellt.

Tabelle 6: Produktionsidyllen als Kommunikationsmuster bei der Lebensmittelver-
marktung

e Bildliche Darstellung
von Tieren auf der

Weide
Abgrenzung gegeniiber mo- ) . ) .
i ) e Sicherheit und Vertrauen e Abbildung von Héfen
. dernen landwirtschaftlichen .
Produktions- . . e Heimat und Landschaften
i Produktionsformen durch die . . .
idylle Land- . e Regionale Authentizitat e Claims rund um den
. Darstellung friherer, ur- L ) ) )
wirtschaft L L e Natdrlichkeit Begriff Heimat und
sprunglicher landlicher Er- .
e  Uberlegener Geschmack Natur

zeugerszenarien . )
e Regionale Bezlige

e Landwirte als Wer-
befiguren

e Verweis auf das
Griindungsjahr des
Unternehmens

e Claims rund um die
Begriffe Handwerk,
Tradition, private

. . Kiche (nach Haus-
Abgrenzung gegeniiber einer

. . . ] e  Sicherheit und Vertrauen frauenart), Natirlich-
Produktions- industriellen Lebensmittel- o . . .
i . . . e Naturlichkeit keit und frische Zuta-
idylle Ernah- produktion durch Beziige auf
. e  Produktkompetenz ten
rungs- Handwerkstraditionen und o ] ) )
. . . . . o  Wertigkeit (,wie selbst e Claims mit Bezug
industrie Traditionen der privaten Ki- . . . -
zubereitet”) auf die private Ki-
che
che

e Darstellung von
Kdchen (haufig
auch: internationaler
Herkunft) bei der Ar-
beit in einer kleinen
sVersuchskuche*
Quelle: Eigene Darstellung

Die Inszenierung einer idyllischen Produktionswelt in der Kommunikation knupft an frihere
Werte an (,als die Welt noch in Ordnung war) und schafft den emotionalen Rahmen, um das
Produktversprechen mit prozessorientierten Eigenschaften zu verbinden, die das Vertrauen
in die Hersteller starken. Haufig ausgelobt werden bspw. folgende Merkmale:

e Qualitat der verarbeiteten Zutaten: Im Sinne eines Ingredient Marketings werden entwe-
der besonders hochwertige Rohstoffe (Sortenmarketing), ein regionaler Rohwarenbezug
oder der Verzicht auf umstrittene Zutaten (Clean Labelling) ausgelobt.

% Bshm, J., Albersmeier, F., Spiller, A. (2009), BVE (Hrsg.)(2011).
40



e Prozessqualitat der Vorlieferanten: Hierbei sollen bestimmte Verarbeitungsmerkmale der
Vorlieferanten (z. B. Alpenmilch, Weidemilch, biologischer Landbau etc.) fur die Gite des
Endproduktes stehen.

e Qualitat durch ein bestimmtes Herstellungsverfahren: In Abgrenzung zur industriellen
Massenproduktion dient der Verweis auf die Art der Herstellung (z. B. handwerklich,
handgeformt, native Pressung etc.) als Qualitatskriterium.

Bei den verwendeten Begrifflichkeiten rund um die Themen Heimat, Tradition, Handwerk,
private Kliche und Natur bzw. Naturlichkeit bestehen grof3e Interpretationsspielraume und es
ist weitgehend offen, welches konkrete Produktversprechen damit verbunden ist. Grundsatz-
lich besteht bei solchen vagen Stereotypen und Claims die Gefahr, dass die Begriffsauffas-
sungen von Anbietern und Nachfragern voneinander abweichen. Dass auch innerhalb der
Ernahrungswirtschaft Definitionsfragen interessenpolitisch strittig sind, zeigt die aktuelle
Auseinandersetzung zwischen dem Discounter ALDI und dem Deutschen Fleischer-Verband
(DFV). So hatte ALDI Sid flr seine vom groéften deutschen Schlachtunternehmen Tonnies
produzierte Wurstmarke ,Meine Metzgerei“ mit der Aussage ,nach guter handwerklicher Tra-
dition“ geworben. Der DFV hatte kritisiert, dass mit dieser Aussage der Unterschied zwi-
schen Industrie und Handwerk verschleiert werde und dem Verbraucher ein falsches Bild
von einem handwerklichen Produkt suggeriert werde. Der Discounter reagierte auf die Ab-
mahnung mit der Unterzeichnung einer Unterlassungserklarung.”

Es wirde den Rahmen dieser Studie sprengen, die mit dem Kommunikationsmuster Produk-
tionsidylle assoziierten Begrifflichkeiten hier im Detail zu diskutieren. Im Anhang der Studie
(Anhang Il) findet sich eine exemplarische Sammlung von haufig eingesetzten Stereotypen,
Claims und Werbeszenarien zur weiteren lllustration.

Neben Bildern, Symbolen und stereotypen verbalen Aussagen dient auch die Einbindung
von sog. Testimonials in den Kommunikationsauftritt als Glaubwurdigkeitssignal fur das Pro-
duktversprechen. In der Testimonialwerbung werden reale Personen oder fiktive Gestalten
eingesetzt, deren dargestellte positive Produktbeurteilung als Begrindung fur den Produkt-
nutzen dient. Testimonials geben Zeugnis fur die Leistung einer Marke ab und burgen fur
deren Qualitat und/oder Preiswirdigkeit. Typische Vertreter sind Prominente (z. B. die deut-
sche Fulballnationalmannschaft, Steffi Graf, Jan Josef Liefers), Experten (Sternekéche wie
Johann Lafer, Alfons Schubeck oder Steffen Henssler), Firmeninhaber (z. B. Claus Hipp)
oder Mitarbeiter.”" Verweise auf einen wissenschaftlichen Nachweis (z. B. auf positive Ge-
sundheitseffekte) fallen in eine ahnliche Kategorie wie die Testimonialwerbung.

0. V. (2011d).
" Kilian, K. (2009); Kilian, K. (2010).
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Abbildung 7: Beispiele fiir Testimonials (hier: Prominente) in der Lebensmittelbranche

" |
grke ms'gqbwehr
o |
sau0d genielle es.

Quelle: http://www.teekanne.de/startseite/ und http://www.ferrero-rocher.de/

Eine rein emotionale Positionierung von Lebensmitteln zielt darauf, dass das Erlebnisprofil
eines Produktes von den Verbrauchern als Qualitdtsnachweis akzeptiert wird. Ein Produkt-
versprechen, das durch die emotionale Ansprache transportiert wird, stellt vorwiegend auf
allgemeine Werte ab, indem eine Projektionsflache fir individuelle Bedurfniskategorien ge-
schaffen oder allgemeine Vertrauenswerbung betrieben wird. Nachdem in den 80er und 90er
Jahren des 20. Jahrhunderts rein emotionale Werbeformen die Lebensmittelwerbung domi-
niert haben und Slice of Life, Lifestyle-, Gagwerbung oder die Inszenierung von Produkti-
onsidyllen nahezu unter vollstandigem Verzicht auf Produktinformationen umgesetzt wurden,
kann man in den letzten Jahren wieder eine Zunahme informativer Elemente bei der Ver-
marktung von Lebensmitteln beobachten, die das kommunizierte Produktversprechen kon-
kretisieren und begriinden sollen.

Jedes ausgelobte Produktversprechen (Reason Why) ist zunachst eine Behauptung von
Produktvorteilen, die es durch glaubhafte und Uberzeugende Argumente zu stitzen gilt. Vor
dem Hintergrund von Lebensmittelskandalen und sinkendem Vertrauen in die Erndhrungsin-
dustrie haben Marken- oder Unternehmensnamen als alleinige Qualitatssignale an Bedeu-
tung verloren und die informative Begriindung der ausgelobten Produkteigenschaft ist wichti-
ger geworden. Hinzu kommt, dass sich das Verbraucherinteresse, wie bereits zuvor ausge-
fuhrt, immer starker auf konkrete Prozesseigenschaften von Lebensmitteln richtet, die geziel-
te Informationen erforderlich machen. Insgesamt sind rationale Nutzenkategorien bei der
Lebensmittelvermarktung in den letzten Jahren deutlich wichtiger geworden und eine ge-
mischte Positionierung mit emotionalen und informativen Elementen hat in der Branche an
Bedeutung gewonnen.

Das Spannungsverhaltnis aus begrenzten Informationsverarbeitungskapazitaten der Ver-
braucher und Konsummotiven, die Uber die Grundleistungen der Produkte hinausgehen, er-
fordert jedoch verlassliche und leicht verstandliche Informationen. Das betrifft die Werbung
ebenso wie die Produktaufmachung. Gerade bei Lebensmitteln werden Kaufentscheidungen
haufig erst direkt beim Einkauf getroffen. Hinweise auf hdherwertige Prozess- und Produkt-
qualitdten mussen insofern in einer Form bereitgestellt werden, die eine Entscheidungsfin-
dung im Rahmen des Einkaufs unterstitzt. Aus kommunikationstheoretischer Sicht ist eine
Komplexitatsreduktion der zu kommunizierenden Produktinformationen unabdingbar.
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Zum Ausweis hoherwertiger Produkteigenschaften haben sich in der Praxis zahlreiche Food-
Label im Markt etabliert. Der Begriff Label wird in der Literatur i. A. sehr weit gefasst: ,Label
means any tag, brand, mark, pictorial or other descriptive matter, written, printed, stenciled,
marked, embossed or impressed on, or attached to, a container of food”’2. Label sind damit
Instrumente, um produkt- und prozessbezogene Informationen komprimiert zumeist in einer
Wort-Bildmarke zu Ubermitteln. Die Hersteller nutzen Label vor allem zur Kommunikation
relevanter Produkteigenschaften, die von Kaufern erst im Ge- bzw. Verbrauch des Lebens-
mittels erfahren werden (Erfahrungseigenschaften, z. B. der Geschmack) oder Uberhaupt
nicht am Endprodukt nachprifbar sind (Vertrauenseigenschaften, z. B. die Produktionswei-
se). Haufig erganzen weitere verbale Stereotypen (z. B. ,aus biologischem Anbau®, ,hand-
werkliche Produktion® u. &.) die kommunikative Konkretisierung bestimmter Qualitatsmerk-
male.

Es gibt heute eine Vielzahl von Food-Labeln auf dem Markt. Verbraucher verstehen hierunter
auch Testergebnisse der Stiftung Warentest oder von Okotest, die auf dem Produkt aufge-
druckt werden — auch wenn diese rechtlich entgeltliche Nutzungsgestattungen sind. Ebenso
werden Marken, insbesondere wenn der Markenname oder Graphiken konkrete Leistungs-
versprechungen beinhalten, haufig von Konsumenten als Label verstanden. Eine Auswahl
von Labeln in wichtigen Differenzierungsbereichen des Lebensmittelmarktes ist nachfolgend
dargestellt.

"2 WHOI/FAO (Hrsg.) (2007), S. 2.
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Tabelle 7: Gutezeichen und Qualitatssiegel im Lebensmittelmarkt (Auswabhl)

Bio-Label (inkl. Verbandszeichen und Marken)

0

nsch
6D Verordonsng

Dt. Bio-Siegel

Biologische Landwirtschaft nach EG-
Oko-Verordnung

KREIS

&N

gesunde Erndhrung

Demeter e. V. Biologisch dynamische Landwirtschaft
Bioland Bioland e. V. Organisch - biologische Landwirtschaft
i% Biokreis e.V. Verband fir 6kologischen Landbau und

W, |
<

Naturland e. V.

Verband fiir 6kologischen Landbau

Naturland
m Neuform Bio Reformhaus Bio-Produkte (entsprechen
EG-Oko-VO sowie Neuform Kriterien)
Naturkind Kaisers’ Tengelmann Bio-Eigenmarke
s 4 EDEKA Bio EDEKA Bio-Eigenmarke
[/

Regionale Vermarktung ‘

Einkaufen
auf dem
Bauernhof

Fordergemeinschaft
,Einkaufen auf dem Bauernhof"

Direktvermarktung

Geschuitzte geographische Angabe
(g.8.A)

Gemeinschaftszeichen der EU: Her-
kunftsangabe von traditionellen Ag-
rarerzeugnissen und Lebensmitteln

Geschutzte Ursprungsbezeichnung
(s.U.)

Gemeinschaftszeichen der EU: fir regi-
onale Erzeugung, Verarbeitung und
Herstellung eines tradionellen Produkts

Unser Land e. V.

Bayern: Qualitatsprodukte von land-
wirtschaftlichen Betrieben aus neun
Landkreisen rund um Minchen

Bundesverband
der Regionalbewegung

Interessenvertretung der Regionalbe-
wegung

VoN tHER

1'11171-1

,Von hier” (pro agro e. V.)

Regionalmarke Berlin und Brandenburg
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Weitere Label fuir Lebensmittel

Neuland — Qualitatsfleisch Programm
e. V.

Artgerechte Tierhaltung

Verein fir kontrollierte alternative
Tierhaltungsformen e.V.

Eierkennzeichnung:
Kontrollierte Freilandhaltung

FAIRTRADE

TransFair e. V.

Forderung des Fairen Handels mit der
,,Dritten Welt”

00t 1105

Gut 11 Faira

Faire Milch Milchvermarktungsgesell-
schaft GmbH

Faire, regionale und nachhaltige Milcher-
zeugung

Slow Food e. V.

Bewusster Genuss, Pflege der Ess- und
Trinkkultur

Ohne
Gentechnik

7

Verband Lebensmittel ohne
Gentechnik

Kennzeichnung gentechnikfreier Le-
bensmittel

CERTIFIED
SUSTAINABLE
SEAFOOD

mMmscC

Marine Stewardship Council (MSC)

Nachhaltige Fischerei

STIFTUNG WARENTEST

Testsieger
(Gum

EZ3 202007

W test de

Stiftung Warentest

Testurteile der Stiftung Warentest

&

05 Ihr Prilfsystem
fiir Lebensmittel

QS Qualitat und Sicherheit GmbH

Lebensmittelsicherheit

DLG (Deutsche Landwirtschafts-
Gesellschaft e. V.)

Die DLG-Sensorikpriifung (Pramierung in
Bronze, Silber und Gold)

Stop Climate Change

Klimaschutz

Quelle: Eigene Darstellung

Food-Label unterscheiden sich nicht nur hinsichtlich der Produkteigenschaften, die sie aus-
weisen, sondern auch in ihrer konzeptionellen Ausgestaltung (z. B. hinsichtlich Zeichentra-
ger, Kontrollsystem, Nutzerkreis). Einige Differenzierungsfelder wie z. B. die 6kologische
Landwirtschaft unterliegen gesetzlichen Bestimmungen, die sich auch auf die entsprechen-
den Food-Label und assoziierte Begriffe beziehen. Daneben gibt es aber auch zahlreiche
gesetzlich ungeregelte Differenzierungsfelder (z. B. Nachhaltigkeit oder Regionalitat). In Ta-
belle 8 sind die Label-Grundtypen und ihr gesetzlicher Regulierungsgrad im Uberblick darge-
stellt und kurz charakterisiert.
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Tabelle 8: Label-Grundtypen und ihr gesetzlicher Regulierungsgrad

Labeltyp Beispiele

Rechtlich ungeregelt

Produktlabel, die von einzelnen Unternehmen
entwickelt werden und die als Label (d. h. als kom-
primierte Wort-Bildmarke mit Qualitdtsaussage)
gestaltet sind, denen aber kein fiir andere Teilneh-
mer offener Standard zugrunde liegt.

Priifzeichen von Laboren oder Uberwachungsor-
ganisationen

Verbandszeichen, d. h. Marken von Wirtschafts-
verbanden, die nach aulRen als Label auftreten und
denen z.T. auch Zertifizierungsstandards zugrunde
liegen

Privatwirtschaftliche Produktlabel mit Zertifizie-
rungssystem. In diesem Fall Gberpriifen neutrale,
akkreditierte Prifstellen auf Basis definierter Zertifi-
zierungsstandards die Einhaltung der Kriterien

,Reinheitsgebot* des Unternehmens Frosta,
Weidemilch-Claim“ der Molkerei Hansano,
,Hofladen“-Signet fir Schwartau-Marmelade,
+Pro Planet‘-Label der REWE Group uvm.

TUV-Siegel,

Stiftung Warentest,
Oko-Test,

Institut Fresenius,
DLG-Siegel uvm.

Zeichen der verschiedenen Bio-Anbauverbdnde
(z. B. Demeter, Bioland etc.),
Slow Food,

Naturland

QS-Label,

Fair Trade-Label,
MSC-Siegel

Einige Regionallabel

Rechtlich geregelt

Staatlich geregelte Kennzeichnungen ohne da-
hinter stehendes Zertifizierungssystem: Hier
erfolgt die Priifung der RechtmaRigkeit der Angaben
im Rahmen der hoheitlichen Lebensmitteliberwa-
chung sowie des Gesetzes gegen unlauteren Wett-
bewerb (UWG) bzw. des LFGB.

Staatlich geregelte Kennzeichnungen mit Zertifi-
zierung/ Uberpriifung: Zum Teil wird die Priifung
komplett durch den Staat vorgenommen (Hygie-
nebarometer fur die Gastronomie). In anderen Fal-
len (z. B. Bio in Deutschland) tibernimmt der Staat
die Aufgaben der Standardsetzung und der Sys-
temaufsicht, Uberlasst die Vor-Ort-Kontrolle jedoch
privatwirtschaftlichen Zertifizierern. Ein Sonderfall ist
die Health Claims VO, die eine Prifung von Werbe-
aussagen durch die EFSA und ein anschlieRendes
Zulassungsverfahren beinhaltet.

bauerliche Freilandhaltung,
Zutatenliste,
Nahrwertangaben

einfache Herkunftsangaben

Biolabel,
Gesundheitsbezogene Werbeaussagen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Eberle, U. et al. (2011).

Zertifizierungssysteme arbeiten definitionsgemaf mit Bescheinigungen von Dritten und un-
terscheiden sich insoweit von Eigenerklarungssystemen. Zertifizierungen als Kontrollen im
Produktionsprozess sind dann besonders wichtig, wenn die ausgelobte Eigenschaft am End-
produkt nicht mehr tberprift werden kann (z. B. Prozesseigenschaften wie Tierschutz oder
bestimmte Umweltleistungen, z. B. Klimaschutz, bei denen es sich um sog. Potemkin-

eigenschaften (siehe Kapitel 4) handelt).



Label werden in der Werbung und als Gestaltungselement auf der Produktverpackung ein-
gesetzt. Als Informationsinstrument kommt gerade dem Ausweis direkt auf dem Produkt ho-
he Bedeutung zu. Fir den ersten visuellen Eindruck wirkt ein Label als Schlisselsignal (in-
formation chunk) und dient dem Verbraucher als Vertrauensanker fir eine bestimmte Pro-
dukteigenschaft. Aus informationsékonomischer Sicht konnen Food-Label Informationsas-
ymmetrien zwischen Anbietern und Nachfragern verringern, die Erosion von Produktqualita-
ten verhindern und zu einer verbesserten Kaufentscheidung beitragen, wenn sichergestellt
ist, dass den ausgewiesenen Eigenschaften auch entsprechend héherwertige qualitative
Leistungen zugrunde liegen. Dies gilt insbesondere flir Label, die mit der Ansprache von
Konsumenten mit besonderen Qualitatspraferenzen (z. B. ohne Gentechnik, Bio, Tierschutz,
Fair Trade) der Marktsegmentierung dienen sollen.

Die o. g. Label treten faktisch und rechtlich in verschiedenen Varianten auf, von marken-
rechtlich geschitzten Labeln oder Bezeichnungen bis zu Werbeclaims, die auf eine spezifi-
sche Qualitatsdifferenzierung abheben.

Eine rechtliche Sonderstellung kommt der Verkehrsbezeichnung auf Lebensmitteln zu. An-
ders als der Produktname, bei dem der werblichen Kreativitadt kaum Grenzen gesetzt sind,
handelt es sich hierbei um eine Bezeichnung, die es dem Verbraucher ermdglichen soll zu
erkennen, um welche Art von Lebensmittel es sich handelt. Nach §4Abs.1 der Lebensmittel-
kennzeichnungsverordnung (LMKV) handelt es sich bei der Verkehrsbezeichnung um

e eine gesetzlich festgelegte Bezeichnung,

e die nach allgemeiner Verkehrsauffassung Ubliche Bezeichnung oder

e eine Beschreibung des Lebensmittels und erforderlichenfalls seiner Verwendung, die
es dem Verbraucher ermdglicht, die Art des Lebensmittels zu erkennen und es von
verwechselbaren Erzeugnissen zu unterscheiden.

Die in Rechtsvorschriften festgelegte Verkehrsbezeichnung ist zwingend zu verwenden.
Existiert eine allgemeine Verkehrsauffassung, kann der Anbieter wahlen zwischen dieser
oder einer Beschreibung des Lebensmittels.

Die allgemeine Verkehrsauffassung tber die Bezeichnung von Lebensmitteln wird teilweise
in den Leitsatzen des Deutschen Lebensmittelbuches festgeschrieben. Hier legt ein parita-
tisch besetztes Gremium aus Wirtschaft, Lebensmitteliiberwachung, Wissenschaft und Ver-
braucherorganisationen fest, welche Voraussetzungen an eine Produktbezeichnung geknipft
werden (z. B. Definition von Kalbsleberwurst). Sie unterliegen der richterlichen Nachprufung.
In rechtlichen Auseinandersetzungen haben diese Regelungen jedoch oft die Rolle eines
antizipierten Sachverstandigengutachtens und damit eine ,halboffizielle“ Funktion. Bei Ver-
kehrsbezeichnungen handelt es sich damit um ,quasi-vorbehaltene“ Angaben.™

3 Eberle, U. et al. (2011), S. 12. Der Begriff ,quasi-vorbehaltene Angaben bezieht sich auf die Systematik der
EU-Vermarktungsnormen fiir Agrarerzeugnisse. Unter vorbehaltenen Angaben werden hier fakultative, gesetzlich
definierte Kennzeichnungen verstanden, die, wenn sie genutzt werden, rechtlich festgelegten Vorgaben gentigen
mussen (z. B. Ndhrwertangaben, aus Freilandhaltung, ohne Gentechnik).
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5.2.3 Rechtlicher Rahmen fiir die Kennzeichnung von Lebensmitteln

Die Systematisierung der verschiedenen Food-Label hat es deutlich gemacht: Qualitatsin-
formationen in der Werbung und auf der Verpackung eines Lebensmittels sind fir Hersteller
nicht frei gestaltbar, sondern unterliegen in bestimmten Feldern rechtlichen Regelungen. Die
Situation ist unibersichtlich, Eingriffstiefe und Instrumentarium zur Regulierung unterschei-
den sich erheblich. Im Folgenden soll ein kurzer Exkurs einen Uberblick iber die aktuelle
Situation geben.

Im Lebensmittel-, Bedarfsgegenstande- und Futtermittelgesetzbuch (LFGB) istin § 11 der
Schutz der Konsumenten vor Tauschung auch bzw. gerade durch werbende Aussagen fest-
geschrieben: ,Es ist verboten, Lebensmittel unter irrefiihrender Bezeichnung, Angabe oder
Aufmachung in den Verkehr zu bringen oder fiir Lebensmittel allgemein oder im Einzelfall mit
irreflihrenden Darstellungen oder sonstigen Aussagen zu werben“ (LFGB § 11(1)). Dies gilt
ebenso fur §§ 3, 5 des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG). Juristisch gese-
hen ist ,Irrefiihrung“ ein unbestimmter Rechtsbegriff, dem durch eine umfangreiche Recht-
sprechung Konturen verliehen werden. Jedoch greifen beide Gesetzesgrundlagen nur im
jeweiligen Einzelfall. Ihnen fehlt die Breitenwirkung, um die Verwendung nicht eindeutiger
Begriffe gerade auch bei Food-Labeln flachendeckend einzudammen.™

Darlber hinaus liegen auf unterschiedlichen politischen Ebenen sowie in verschiedenen
Ressorts weitere Regelungen zur Lebensmittelkennzeichnung vor (vgl. Tabelle 9). Auf globa-
ler Ebene finden sich einige Standards und Leitlinien im Codex Alimentarius.” Die meisten
Regelungen werden heute auf EU-Ebene festgelegt, da zur Férderung des freien Warenver-
kehrs harmonisierte Regelungen angestrebt werden. Grundsatzlich lasst sich die folgende
Struktur ausweisen.

Tabelle 9: Labelling im Mehrebenen-Politikmodell

m Regelungsinstrumente Beispiele

Global e Codex Alimentarius e Standards und Leitlinien (z. B. Codex Standard 1-
1985: General Standard for the Labelling of Prepack-
aged Foods)

e WTO e TBT Agreement (non product related processes and
production methods)

EU e Allgemeine Lebensmittelkenn- | ¢  Lebensmittelinformations-VO, Etikettierungsrichtlinie,
zeichnung Lebensmittelzusatzstoff-VO
e Health-Claims-VO, GVO-Recht, VO zum 6kologi-
e Spezifische Kennzeichnungs- schen Landbau, VO zu g.U./g.g.A./g.t.S.
regelungen

Deutschland Allgemeine Lebensmittelkenn- | ¢  Lebensmittel-, Bedarfsgegenstande- und Futtermit-

(Bund) zeichnung telgesetzbuch (LFGB), Lebensmittel-
e Spezifische Kennzeichnungs- Kennzeichnungs- VO
regelungen e EG-Gentechnikdurchfiihrungsgesetz, GVO-Recht,

Fertigpackungs-VO, Kase-VO, Konsummilchkenn-
zeichnungs-VO

Deutschland Zusatzliche fakultative Label e Regionallabel einiger Bundeslander, regionale Bio-
(Lander) Label

™ Eberle, U. et al. (2011).
S WHO/FAO (Hrsg.) (2007).
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Quelle: Eberle, U. et al. (2011), S. 9. (leicht verandert)

Innerhalb der Politikebenen sind zudem verschiedene Instanzen an der Definition von Pro-
duktlabeln beteiligt, die vielfach wenig aufeinander abgestimmt sind. Am Beispiel der EU:

¢ Wesentliche verpflichtende Produktlabel werden von der DG Sanco (Generaldirektion
Gesundheit und Verbraucher) im Rahmen der Lebensmittelinformationsverordnung bear-
beitet.

e DG Agri beschaftigt sich im Rahmen ihrer Qualitatspolitik vornehmlich mit fakultativen
Labeln fir spezifische Marktsegmente.™

e DG Environment pruft aktuell die Einfuhrung des EU-Umweltlabels fur Lebensmittel.

Zusammenfassend lassen sich folgende Typen von Food-Labeln im weiteren Sinne unter-
scheiden:

e obligatorische Angaben der allgemeinen Grundkennzeichnung, die z. B. in der Lebens-
mittel-Kennzeichnungsverordnung festgelegt sind und die verpflichtend auf jedem Le-
bensmittel anzugeben sind (z. B. Verkehrsbezeichnung, Name und Anschrift des Herstel-
lers, des Verpackers oder Verkaufers, Zutatenverzeichnis, Mindesthaltbarkeitsdatum
etc.);

e obligatorisch kennzeichnungspflichtige Elemente, die angegeben werden missen, wenn
die betreffenden Elemente im Lebensmittel vorhanden sind (z. B. GVO, Zusatzstoffe);

o fakultative, gesetzlich definierte Angaben (z. B. Nahrwertangaben, aus Freilandhaltung,
ohne Gentechnik), die, wenn sie genutzt werden, rechtlich festgelegten Vorgaben genu-
gen mussen (vorbehaltene Angaben). Zum Teil sind daflr spezifische Label entwickelt
worden, die ihrerseits freiwillig (z. B. Deutsches Bio-Siegel) oder verpflichtend (z. B. das
EU-Bio-Siegel, das nach der letzten Novelle von allen Bioanbietern genutzt werden
muss) sein kénnen;

¢ rechtlich nicht definierte Angaben (z. B. artgerecht, bauerlich, vom Bodensee, Weidehal-
tung), denen anbietereigene Zeichen und Standards zugrunde liegen.

Aus Verbrauchsicht ist angesichts dieser komplexen rechtlichen Situation kaum nachvoll-
ziehbar, welche Felder der Qualitatskennzeichnung von Lebensmitteln einer verlasslichen
rechtlichen Regelung unterliegen. Selbst bei den Verbrauchern, die ein grol3es Interesse an
Lebensmitteln haben, ist die umfassende Kenntnis der aktuellen rechtlichen Regelungen
voraussetzungsvoll und erfordert hohes Detailwissen.

Zwischenfazit V:

In einem Nachfragermarkt (d. h. das Angebot Ubersteigt die Nachfrage) wie dem Lebensmit-
telmarkt missen Vermarktungsstrategien die Praferenzen der Konsumenten ansprechen.
Die Kommunikation muss Aufmerksamkeit erzeugen und erfordert die Fokussierung auf we-
nige relevante Merkmale, fir die ein Produkt stehen soll. Im Rahmen gesellschaftlicher Ent-
wicklungsprozesse hat sich nicht nur das Anforderungsprofil an Lebensmittel verandert, son-
dern auch die Kommunikation in der Ernahrungsbranche gewandelt:

¢ Nach der einfachen Produkt- und Preiskommunikation der Nachkriegsjahre und

"6 Zum Teil arbeiten DG Sanco und DG Agri derzeit parallel am selben Thema, z. B. bei der Herkunftskennzeich-
nung.
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e der genussorientierten, noch wenig hinterfragten Werbung wahrend der ,Fresswelle® in
den 60er und 70er Jahren des 20. Jahrhunderts sowie

e der in den 80er und friihen 90er Jahren dominierenden Lifestyle-Werbung, die sich eher
vom Produkt I6ste und auf Emotionen setzte,

o wird seit den spaten 1990er Jahren wieder mehr Qualitdtskommunikation betrieben und
die Auslobung von Produkt- oder Prozesseigenschaften in den Vordergrund gertickt.

Das Entwicklungsmodell in Abbildung 8 visualisiert noch einmal zusammenfassend die dar-
gestellten Wandlungsprozesse im Verbraucherverhalten und die darauf erfolgten unterneh-
merischen Reaktionen in der Lebensmittelvermarktung. Auf der Ebene der Informationsher-
ausforderungen sind den verschiedenen Entwicklungsstufen schlieRlich die primar zu kom-
munizierenden Gltereigenschaften aus informationsékonomischer Sicht zugeordnet.

Im Ergebnis muss man allerdings konstatieren, dass das Kommunikationsverhalten in der
Ernahrungsbranche den doppelten Herausforderungen aus erweiterten Qualitatsanforderun-
gen und schwieriger Kommunizierbarkeit nicht hinreichend gerecht wird. Die aktuelle Diskus-
sion um die Klarheit von Verkehrsbezeichnungen, Werbeaussagen und Qualitatsinformatio-
nen Uber ein Lebensmittel liegt letztlich darin begriindet, dass bisherige Branchengepflogen-
heiten grundlegend hinterfragt werden. Es ist nicht allein die Art der Produktion, die in vielen
Bereichen gesellschaftliche Aushandlungsprozesse erfordert, sondern auch die damit ver-
bundene Marktkommunikation selbst.

Dabei existieren im Lebensmittelmarkt fur eine ganze Reihe von Kommunikationsaussagen

rechtliche Grundlagen. Die bestehenden Regelungen sind jedoch selbst unter der Pramisse,
dass die Verbraucherwahrnehmung dem Leitbild des durchschnittlich informierten, aufmerk-
samen und verstandigen Verbrauchers, der die Werbung durchschaut, entsprache (vom Eu-
ropaischen Gerichtshof entwickeltes und vom BGH Ubernommenes Verbraucherleitbild), als
so komplex einzustufen, dass selbst Experten hier kaum noch den Uberblick tiber alle Diffe-
renzierungsfelder im Markt behalten.

50



Abbildung 8: Entwicklungsmodell der Vertrauenskommunikation
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Quelle: Eigene Darstellung

6 Theoretische Gesamteinschatzung und Skizzierung des empirischen For-
schungsbedarfs

Aus Sicht der Konsumforschung stellt der informierte und kundige Verbraucher beim Le-
bensmittelkauf eher die Ausnahme als die Regel dar. Realistischer ist ein differenziertes
Leitbild fir die Verbraucherpolitik, fir das auch der wissenschaftliche Beirat Verbraucher-
und Ernahrungspolitik beim BMELYV pladiert.”” Angesichts einer ausdifferenzierten Konsum-
welt, eines zeitknappen Alltags und vielfaltiger sozialer Rollen kénnen Verbraucher nicht in
allen Lebensbereichen zu Experten werden. Je nach Entscheidungssituation, Marktstruktu-
ren, personlichen Mdglichkeiten und Einstellungen sind die Informationsprozesse fir Kau-
fentscheidungen in den verschiedenen Konsumfeldern als sehr unterschiedlich einzuschat-
zen. Der wissenschaftliche Beirat unterscheidet drei besonders markante Verhaltensmuster,
die situativ grundsatzlich bei jeder Person auftreten kdnnen: ein vertrauendes, ein verletzli-
ches und ein verantwortungsvolles Verhalten. Die meisten Konsumentscheidungen werden
demnach im Verhaltensmuster des vertrauenden Verbrauchers getroffen, der sich fir eine
Konsumentscheidung nicht viel Zeit nehmen kann und nur begrenzt Aufwand zur Starkung
seiner Kompetenzen und fir die Informationsbeschaffung aufwendet. Insbesondere flr habi-

" Micklitz, H.-W. et al. (2010).
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tualisierte Einkaufsentscheidungen hat die Vorstellung vom vertrauenden Verbraucher hohe
Relevanz. Davon zu unterscheiden ist das verantwortungsvolle Verbraucherverhalten, das
solche bewussten Konsumentscheidungen meint, die durch hohes Involvement, ein ausge-
pragtes Produktinteresse sowie einen hohen Informationsbedarf gepragt sind. Der kognitive
Einfluss auf die Kaufentscheidung und der Informationsbedarf sind grof3, auch dauert die
Entscheidungsfindung vergleichsweise lange. Bei der Vorstellung des verletzlichen Verbrau-
chers schlie3lich geht es um solche Kaufentscheidungen, bei denen grundlegende Kompe-
tenzen zur Bewertung des Angebotes fehlen und die Herausforderung der Informationsbe-
schaffung aufgrund personlicher oder sozialer Defizite nicht bewaltigt werden kénnen.

Bei geringwertigen Gutern des taglichen Bedarfs, wie es Lebensmittel sind, ist grundsatzlich
davon auszugehen, dass das Produktangebot tendenziell eher fliichtig in Augenschein ge-
nommen wird. Gewohnheitsmafligem Einkaufsverhalten und spontanen Kaufentscheidungen
wird in der Konsumforschung gerade beim Lebensmitteleinkauf ein hoher Stellenwert zuge-
sprochen und der Anteil der Impulskaufe auf Werte je nach Begriffsfassung und Produktka-
tegorie zwischen 40 und 70 % beziffert.” Der Lebensmitteleinzelhandel reagiert darauf etwa
im Rahmen der Ladengestaltung — z. B. durch das Aufstellen sog. Stolperkorbe, die die
spontane Kauflust der Verbraucher anregen sollen. Wenn die Einkaufsentscheidung erst am
Regal im Supermarkt getroffen wird, ist die optische Aufmachung des Produktes ein zentra-
les Marketinginstrument zur Aktivierung von Impulskaufen. Insbesondere der Gestaltung der
Vorderseite eines Produktes kommt hierbei hohe Bedeutung zu, da sie im Rahmen der Wa-
renprasentation im Regal als Blickfang dient und die Aufmerksamkeit der Verbraucher im
Vergleich zu den Konkurrenzprodukten im Regal auf sich ziehen soll.”

Viele Lebensmittelhersteller greifen auch die Empfehlung der Werbeforschung auf, in gesat-
tigten Markten die Vermittlung emotionaler Erlebniswerte bei Produktaufmachung und Wer-
bung in den Vordergrund zu stellen und die informative Darstellung der Produktnutzen zu
beschranken. So ist die vereinfachte Darstellung idyllischer, landlicher Produktionsszenarien
ebenso beliebt wie Lifestyle-Werbung, in der die Produkte in einer sozial attraktiven Verzehr-
situation gezeigt werden (z. B. in einer angesagten Szenelocation, ,heile“ Familie mit treu-
sorgendem Elternteil, Feinschmecker-Szenario).

Die Analyse des Kommunikationsverhaltens der Lebensmittelbranche hat gezeigt: Nachdem
emotionale Werbung, Gag-Werbung und Lifestyle-Werbung in den 80er und 90er Jahren des
20. Jahrhunderts dominierten, kann man in den letzten Jahren wieder eine Zunahme infor-
mativer Elemente bei der Vermarktung von Lebensmitteln beobachten, die haufig auf ge-
sundheitsbezogene Aspekte der Lebensmittel (z. B. Vitamine, Antioxidantien etc.) oder auf
bestimmte Prozesseigenschaften (z. B. Bio, Tierschutz, Fairtrade) hinweisen. Hiermit soll die
wachsende Gruppe der kritischen“ Konsumenten angesprochen werden, fur die ein bewuss-
ter Lebensmittelkauf einen hohen personlichen Stellenwert hat. In diesem Zusammenhang
hat der Verweis auf unabhangige Qualitatszertifikate (wie z. B. Testurteile) und Expertenaus-
sagen einen hohen kommunikativen Stellenwert. Die haufig symbolhafte Verwendung infor-
mativer Bestandteile gegenuber rein emotionaler Werbung ist ein Effekt einer hohen Ver-
braucherverunsicherung im krisenreichen Lebensmittelmarkt und einer starkeren Diskussion
um die personlichen (z. B. Adipositasproblematik) wie die externen Effekte der Lebensmittel-
produktion (Umweltschutz, Tierschutz usf.). Auch hat die Zahl der NGOs, die sich kritisch mit
dem Anbieterverhalten bei Lebensmitteln auseinandersetzen, seit der BSE-Krise Anfang der

"8 Kroeber-Riel, W. et al. (2009), S. 452, Hurth, J. (2006), S. 42, Trommsdorff, V. (2004).
" In der amerikanischen Marketingforschung wird die Bedeutung der Verpackungsvorderseite von Lebensmitteln
betont und unter dem Stichwort front-of-package labelling diskutiert.
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2000er Jahre deutlich zugenommen. Schliellich wachst durch die zunehmende Konzentrati-
on in Handel, Industrie, aber auch Landwirtschaft (z. B. in der Tierhaltung) die Diskrepanz
zwischen einem idyllischen Werbebild und der Realitat stark rationalisierter Produktionspro-
zesse.

Das Vertrauen in die Ernahrungswirtschaft steht derzeit auf dem Prifstand. Die in der nach-
folgenden Abbildung dargestellten Befragungsergebnisse einer reprasentativen Verbrau-
cherbefragung haben auf der Anuga 2011 (Leitmesse der Ernadhrungsbranche) fur Erschre-
cken gesorgt. Hieraus lasst sich deutliche Skepsis gegentber Herstelleraussagen und den
Informationen auf der Produktverpackung ablesen. Immer mehr Verbraucher — so auch eine
aktuelle Studie des Zukunftsinstituts zum Wandel der Genusskultur — nehmen heute Le-
bensmittel als ,UFO’s" wabhr, als unidentifizierbare Food-Objekte.?

Abbildung 9: Verbrauchervertrauen (,,Wem vertrauen Sie wie stark, wenn es um die
Qualitat von Lebensmitteln geht?“)

Angaben in % B nein® etwas B >

213
26,1
32,9
355

Testberichten wie Stiftung Warentest, Okotest
Verbraucherschutzorganisationen
Handwerksbetrieben wie Backereien und Metzgereien

Landwirten / Bauern

Fachleuten / Experten
Umwelt- und Tierschutzorganisationen (z.B.Greenpeace, WWF) m
Qualitatssiegeln 48,9
Freunden und Bekannten m
Behérden / Lebensmittelkontrolleuren m
Berichten in Presse, Fernsehen oder Horfunk m
bekannten Marken 27,3
Verbraucherforen im Internet m
Informationen auf der Verpackung 5
den Lebensmittelhandlern
den Herstellern von Lebensmitteln | 181
Sozialen Netzwerken im Internet m
Politikern 134 [
1) nein: Gberhaupt nicht, kaum / 2) ja: weitgehend, voll und ganz s

Basis: Paneleinfrage vom Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan © GfK Panel Services Deutschland

Quelle: BVE (Hrsg.) (2011), S. 60.

Wenn heutzutage immer mehr Vertrauens- und Potemkineigenschaften das Qualitatsinteres-
se der Verbraucher bestimmen, nimmt die Gefahr des Marktversagens zu. Hinzu kommt,
dass nach den Gestaltungsregeln fir Werbung und Produktaufmachung komplexe Informati-
onen aggregiert werden missen. Das Leitbild des informierten und kundigen Verbrauchers
erscheint angesichts dieser Situation unrealistisch.

Der wachsende Unmut von Verbrauchern, die sich beim Lebensmittelkauf durch die Pro-
duktaufmachung oder Werbung Uber die ausgelobten Produkteigenschaften getauscht fih-
len, zeigt eine Grauzone ,unklarer Kommunikation, die, obwohl lebensmittelrechtlich ggf.
zulassig, von einem Teil der Verbraucher falsch verstanden wird. In nicht wenigen Fallen
sind die Kommunikationsaussagen dabei von Anbieterseite bewusst so gestaltet worden,
dass Falschassoziationen ausgel6st werden kénnen.

8 Huber, T., Kirig, A., Kelber, C., Ritzler, H. (2011).
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Folgende Anreize erhéhen das kommunikative Tauschungspotenzial:

e Gutertypologie: Je weniger die ausgelobten Teileigenschaften am Endprodukt durch
die Verbraucher zu tberprifen sind.

e Profilierungspotenzial im Markt: Je hdher das erwartete Verbraucherinteresse (Kauf-
bereitschaft) an einem Thema ist.

¢ Hohe Markteintrittsbarrieren: Je starker ein Thema die Branche schon durchdrungen
hat (Quasi-Branchenstandard), umso starker wird der Druck auf die verbleibenden
Anbieter.

o Begriffsverwirrung/fehlendes Definitionswissen bei den Nachfragern: Je unbestimmter
die Thematik ist bzw. je mehr eine Verkehrsbezeichnung und die bei den Verbrau-
chern ausgeldste Begriffsassoziation voneinander abweicht.

e Gesetzlicher Regulierungsgrad: Je ungeregelter das Themengebiet ist.

e Stand der Forschung: Je gréRRer die wissenschaftlichen Bewertungsprobleme sind.

Das Verbraucherportal lebensmittelklarheit.de ist eine wichtige Reaktion auf die o. g. Ent-
wicklungen und zielt im Kern auf die Annaherung von Werbebild und Produktionsrealitat. Da
die in der Werbung kommunizierten Attribute in aller Regel Vertrauens- und Potemkin-
eigenschaften sind, die der Verbraucher am Endprodukt nicht mehr Gberprifen kann (Ge-
sundheitswert, Regionalitat, Tierschutz, Bio usf.), ist es wichtig, Rahmenbedingungen auf
dem Lebensmittelmarkt zu schaffen, die den Kunden, aber auch den Mitbewerbern Schutz
vor opportunistischem Verhalten einzelner Unternehmen bieten. Vor diesem Hintergrund
muassen auch bestehende rechtliche Regelungen und Begriffsfassungen kritisch hinterfragt
werden. Instrumente der Selbstkontrolle der Wirtschaft sollten tUber weitgehend allgemein
gehaltene Verhaltenskodizes® hinausgehen und ausgebaut werden. Die in der Vergangen-
heit sehr emotional gefihrte Diskussion um das Kommunikationsverhalten in der Ernah-
rungswirtschaft kann versachlicht werden, wenn systematisch erfasst wird, in welchen kon-
kreten Punkten auf Seiten der Verbraucher Unklarheiten bei der Lebensmittelkennzeichnung
oder Friktionen zwischen Verkehrsbezeichnungen und alltagspraktischem Wissen vorliegen.

Wahrend mithin auf der einen Seite die Anforderungen an die Klarheit der Marktinformatio-
nen zunehmen, ist wenig dartber bekannt, wie die Verbraucher tatsachlich auf informative
und emotionale Werbung reagieren. Konsumenten wachsen heutzutage schon als Kinder in
eine Kommunikationsgesellschaft hinein und mussen entsprechende Einstellungen zu Mar-
ketingmalinahmen entwickeln. Ab einem Alter von 6 bis 8 Jahren kdnnen Kinder Werbung
als solche erkennen. In einer Erlebnisgesellschaft, in der MarketingmalRnahmen in alle Spha-
ren der Kommunikation diffundieren (Sponsoring, Eventmarketing usf.), sind Verbraucher
ohne eine, zumindest in gewissem Umfang, abgeklarte Haltung zur Werbung nicht ,iiberle-
bensfahig®.

Vor diesen beiden Entwicklungslinien (Zunahme der Produkt- und Prozessinformationen in
der Werbung, Werbeskepsis der Verbraucher) ist es fur die Funktionsfahigkeit von Markten
wichtig, Rahmenbedingungen so zu gestalten, dass verlassliche Informationen sich im Wett-
bewerb um die begrenzte Aufmerksamkeit der Konsumenten durchsetzen kénnen. Nur dann,
wenn reliable Werbeaussagen, Label, Verkauferhinweise usf. sich im Markt gegen den
,Schoénen Schein“ von inhaltsleeren Bildern, iberzogenen Aussagen, Scheindifferenzierun-
gen u. a. durchsetzen koénnen, hat der Leistungswettbewerb eine Chance. Es ist aber unmit-
telbar einsichtig, dass Good Governance in diesem Feld komplex ist: Der Lebensmittelmarkt

8 Deutscher Werberat (Hrsg.)(2009).
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ist mit mehr als 100.000 Artikeln extrem ausdifferenziert, die Zahl der Neuprodukte wie der
Flops hoch, der Preiswettbewerb sehr ausgepragt.

Entsprechend wichtig ist es, Ansatze flr eine starkere Klarheit des Informationswettbewerbs
auf einem realistischen Konsumentenbild aufzubauen. Empirisch gesicherte Erkenntnisse
zur Verbraucherwahrnehmung von Werbung und Produktaufmachung bei Lebensmitteln gibt
es bisher nur fur wenige Einzelaspekte (z. B. zum Bekanntheitsgrad und zur Glaubwurdigkeit
von Gutesiegeln, Verstandlichkeit der gesetzlichen Produktkennzeichnung, Bedeutung ge-
sundheitsbezogener Aussagen). Ubergreifende Studien (iber die Wirkung von Wer-
bung/Produktaufmachung auf die Einkaufsentscheidung der Verbraucher liegen unseres
Wissens bisher nicht vor. Insgesamt besteht aber Bedarf fir empirische Studien, um die
Grauzone missverstandlicher Vermarktungspraktiken im Lebensmittelmarkt abstecken zu
kénnen.

Abbildung 10: Grauzone missverstandlicher Kommunikation
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Glossar Lebensmittel-Trendrad

Altersgerecht

Animal welfare

Bauerliche Produkte

Bio

Call Food

Chilled Food

Clean Labelling

CO2-Footprint

Convenience Food

Delikatessen

Designer Food

Diat Linien

Domestic Fair Trade

Ethno-Food

Fair Trade

Feinkost
Female Shift

Food Trucks

Food-Prosuming

Ernahrung, die dem Alter entsprechend verschiedene Anforderungen
erfullt (z. B. Babynahrung oder an die Ernahrungsbedurfnisse alterer
Menschen angepasste Speisen).

Das Wohlbefinden oder Wohlergehen von Tieren. In Bezug auf Le-
bensmittel insbesondere das Wohlergehen landwirtschaftlicher Nutztie-
re bei der Lebensmittelproduktion.

Lebensmittel direkt von Produzenten, also vom Bauern, gar nicht oder
nur gering verarbeitet (Direktvermarktung i. w. S.).

Erzeugnisse und Produkte, welche aus okologisch kontrolliertem An-
bau stammen und den Vorgaben der .Oko-Verordnung EG Nr.
834/2007 entsprechen.

Mahlzeiten oder Lebensmittel, die Uber das Internet oder Telefon be-
stellt werden kénnen und an den gewunschten Ort geliefert werden.

Zum Verzehr vorbereitete (geschnitten, geputzt, vorgegart etc.), ge-
kihlte Convenience-Produkte.

Produktkennzeichnung, die auf den Verzicht bestimmter Zutaten oder
Verfahren wie z.B. Geschmacksverstarker oder kiinstliche Farbstoffe
hinweist.

Bezeichnet die Menge an CO2-Aquivalenten in Tonnen, die durch ein
Lebensmittel entlang der gesamten Produktentwicklung verursacht
wird.

FertigmenUs oder Fertigmenikomponenten, die vollstandig oder fast
vollstédndig zum Verzehr vorbereitet sind.

Auch Feinkost/Gourmet-Food genannt. Speisen oder Getranke, die
durch einen besonderen Wohlgeschmack erfreuen. Haufig besonders
luxuriése oder kostspielige Produkte, wie z.B. Kaviar, Triffel.

s. Functional Food

Markenfamilien, haufig als Lizenzprodukte, welche von Unternehmen/
Organisationen vertrieben werden, die Methoden zur Gewichts-
reduktion vermarkten (z. B. WeightWatchers, FIT FOR FUN).

Fair Trade Produkte aus dem Inland (z. B. unter dem Aspekt gerechter
Bezahlung heimischer Produzenten).

Gerichte aus unterschiedlichen ethnischen Landeskuchen (z .B. Asien)
als authentisch und exotisch positioniert.

Produkte, welche sich durch fairen, kontrollierten Handel (Einhaltung
von Sozialstandards, festgelegter Mindestpreis, langfristige Handels-
beziehungen etc.) auszeichnen, die von von Fair Trade Organisation
kontrolliert werden.

s. Delikatessen

Feminisierung des Essalltags. Ausrichtung der Ernahrung auf weibliche
Praferenzen wie leichte, fettarme und gemusereiche Speisen.

Fahrbare Imbissbuden der gehobenen Art, welche besonders in Bliro-
vierteln zu finden sind und ihren Standort wechseln kdnnen.

Stellt auf die Doppelrolle des Verbrauchers bei der Ernahrung ab (Pro-
sument=Kunstwort aus Produzent und Konsument), bei der Verbrau-
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Fresh Casual

Fruits to go
Functional Food

g.g.A./g.U.

Geschichte/ Authen-
tizitat

Gluten-/Lactosefrei

GVO-frei

Halal

Handwerk

Health Claim

Koscher

Locavores

Low Meat

Mood Food

MyFood

Natural Food

New Fusion

cher vorgelagerte Arbeitsschritte (wieder) selbst Gbernimmt (z. B. Ein-
wecken, Anbau). Siehe auch Urban Gardening.

Kategorie der Systemgastronomie, bei die Speisen nach den individu-
ellen Winschen und vor den Augen des Kunden zubereitet werden.

Zum Verzehr fertig geschnittenes frisches Obst.

Lebensmittel, welche durch zusatzlich angereicherte Inhaltsstoffe einen
positiven Effekt auf die Gesundheit bieten sollen.

Geschutzte Ursprungsbezeichnung (g.U.) und geschutzte geographi-
sche Angabe (g.g.A) sind Herkunftsbezeichnungen von Lebensmittel,
welche eine direkte geografische Zuordnung zulassen. Sie sind Ge-
meinschaftszeichen der EU und werden nach den Vorgaben der VO
510/2006 vergeben.

Original, naturlich und traditionell hergestellte Produkte nach alten Re-
zepten.

Lebensmittel, die ohne Gluten/Lactose hergestellt wurden, bzw. bei
denen der Anteil an Gluten/Lactose durch bestimmte Verfahren mini-
miert wurde, so dass diese fir Menschen mit Unvertraglichkeiten (bes-
ser) vertraglich sind.

Lebensmittel, welche ohne gentechnisch veranderte Organismen pro-
duziert wurden.

Halal-Produkte sind Lebensmittel, die den islamischen Speisegewohn-
heiten, also den Speisevorschriften des Korans entsprechen und hau-
fig danach zertifiziert wurden.

Das Handwerk ist ein Berufsstand, der meist auf Bestellung flir einen
weitgehend lokalen bzw. regionalen Absatzmarkt produziert. Die
handwerkliche Produktion stellt das Gegenstlick zur industriellen Mas-
senproduktion dar.

Gesundheitsbezogene Angabe auf Lebensmitteln, die erklart, sugge-
riert oder zum Ausdruck bringt, dass ein Zusammenhang zwischen
dem Lebensmittel oder einem seiner Bestandteile einerseits und der
Gesundheit andererseits besteht.

Alle Lebensmittel und Gegenstande, welche nach den Speisegesetzen
des judischen Gesetzes hergestellt oder zubereitet wurden, bezeichnet
man als koscher.

,Nahesser‘: Konsumbewegung in den USA fir Menschen, die sich
weitgehend von lokalen Lebensmitteln erndhren (aus dem Umkreis von
100 km).

Erndhrungsstil mit einem geringen Fleischkonsum (max. 1-2 mal wo-
chentlich).

Lebensmittel und Speisen, die durch ihre Inhaltsstoffe Einfluss auf die
Stimmung eines Menschen nehmen kénnen (z. B. Serotonin in Scho-
kolade).

Lebensmittel, die nach den individuellen Wianschen zusammengestellt
oder hergestellt werden (z.B. Musli, Schokolade).

Naturliche Lebensmittel ohne Konservierungsstoffe, Geschmacks-
verstarker oder andere kiinstliche Zusatze.

Leichte, frische und gesunde auf Gemuse ausgerichtete Kiiche nach
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Personalisiert

Pleasure Food

Regionalitat

Ruckverfolgbarkeit

Selber kochen
Short Labelling
Slim Food
Slow Food

Snacking

Social Dining

Sophisticated Con-
sumption

Trusted Food
Urban Gardening

Variety Seeking
Veggi

Vollkorn

Wellness

asiatischem Vorbild.

Auf die — ggf. medizinisch ermittelten — individuellen Anforderungen
abgestimmte Nahrung.

Im Gegensatz zu traditionellem Luxus-Food bei der vor allem Prestige
im Vordergrund steht, zielt Pleasure Food auf den geniel3erischen
Mehrwert von Lebensmittel ab.

Lebensmittel aus der eigenen (oder einer bestimmten) Region (aus der
Region flr die Region oder regionale Spezialitaten.

Die Mdglichkeit ein Lebensmittel tber alle Produktions-, Verarbeitungs-
und Vertriebsstufen bis hin zu seiner Herkunft (und der Herkunft seiner
Bestandteile) zurilick zu verfolgen.

Individuell und eigenstandig zubereitete Lebensmittel ohne den Einsatz
von Convenience Produkten.

s. Clean Labelling. Moglichst kurze Zutatenliste — insbesondere weit-
gehender Verzicht auf ,E.-Nr.*

Lebensmittel mit einem reduzierten Fett-, Zucker oder Kohlenhydratan-
teil, die dadurch zu einer kalorienarmeren Erndhrung beitragen sollen.

Gegenbewegung zur Fast Food. Meint genussvolles, bewusstes und
regionales Essen.

Das Ersetzen von Hauptmahlzeiten durch Zwischendurchessen beim
Autofahren, neben der Arbeit, auf dem Weg... Haufig als AuRer-Haus-
Verzehr.

Gemeinsam mit fremden oder bekannten Leuten Essen gehen, um
soziale Kontakte zu knlpfen/pflegen.

Konsumstil, bei dem der Verbraucher ber Expertenwissen verfugt.
Der Kauf von Spezialitdten basiert auf warenbezogenen Kenntnissen
uber die Besonderheiten des Produktes.

Vertrauensvolle Lebensmittel, bei denen der Verbraucher den Weg der
Nahrungsrohstoffe luckenlos rickverfolgen kann und Informationen
uber die Standards bei der Produktion gegeben sind.

Der Anbau von Nahrungsmitteln in der Stadt
Der Wunsch, die Suche nach Abwechslung und Neuem.

Vegetarische Produkte, die als Zutat weder Fleisch noch Fisch enthal-
ten.

Getreide, dem nach der Ernte nur Grannen und Spelzen entfernt wur-
den, so dass gesundheitsférdernde und erndhrungsphysiologisch wert-
volle Bestandteile enthalten bleiben.

Bezeichnet Methoden und Anwendungen, die das koérperliche, geistige
und seelische Wohlbefinden durch eine passive Form der Entspan-
nung steigern.
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